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Úvod 
Téma profesionálního image spadá do oblasti psychologie podnikání, což jsou 
psychologické faktory ovlivňující úspěch v podnikání. 
Psychologie působení na okolí je jednou z nejdůležitějších součástí podnikání, i když  
o tom často nepřemýšlíme, to, jak jednáme, vypadáme, vystupujeme, chováme se 
k okolí, bezprostředně ovlivňuje výsledky nejen našeho podnikatelského snažení. Lidé 
si o nás často vytvoří vlastní názor, aniž bychom promluvili, popřípadě z několika málo 
vět, aniž by nás lépe poznali.  
Některé faktory, jako jsou například naše pohlaví, barva kůže, výška, tvar a velikost 
rukou a nohou nebo to, odkud pocházíme, nemůžeme ovládat ani ovlivnit. Můžeme 
však ovlivnit to, jak se jevíme ostatním.  
Protože při práci lékárníka dochází k neustálému styku se zákazníky, je tato oblast 
velmi důležitá, což se mi potvrdilo i během mé povinné praxe. 
V první části práce jsem se zaměřila na teoretická východiska daného tématu.  
V první kapitole jde o vysvětlení důležitých pojmů v oblasti sociálního poznávání  
a socializace. Také jsou zde popsána důležitá pravidla pro utváření profesionálního 
image týkající se například obchodní etikety, neverbální komunikace oblékání či péče  
o vzhled. 
Další kapitola se zabývá přiblížením konkrétní zkoumané oblasti, tedy lékárenství. 
Zejména se jedná o utváření názoru na toto povolání v historii a pohled na něj v dnešní 
době. 
Třetí část je zaměřena na analýzu situace v konkrétním podniku. Objektem mého 
výzkumu je Lékárna Centrum Bohumín, kde jsem vykonávala svou praxi a velkou část 
poznatků jsem získala již při této příležitosti. Tato lékárna, fungující od roku 2000, patří 
obchodní společnosti SCK Pharm, s. r. o., která byla založena v roce 1996. Zde je 
úkolem práce zjistit, co je třeba zlepšit, popřípadě změnit, jaké jsou požadavky 
zákazníků a jakým způsobem toho dosáhnout. Pro zkoumání těchto skutečností bylo 
vybráno dotazníkové šetření, jehož výsledky jsou zhodnoceny ve čtvrté kapitole. V té je 
také identifikován osobnostní profil profesionálního pracovníka v lékárenství a podány 
návrhy na zlepšení komunikačních dovedností, které jsou důležitou součástí tohoto 
profilu, prostřednictvím specializovaných školících středisek. 
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1. Vymezení pojmu profesionální image 
1.1 Sociální poznávání  
Sociální poznávání (kognice) je proces, ve kterém poznávající z vnějších projevů 
druhého usuzuje jeho vnitřní psychické charakteristiky. Tento proces začíná sociálním 
vnímáním (percepcí) a pokračuje hodnocením. 
Sociální percepce je vnímání ostatních lidí jako fyzických objektů. V jejím průběhu se 
mnohdy dopouštíme chyb. Jsou jimi zejména: 
• První dojem: zobecníme první dojem z percepce 
• Haló efekt: člověka soudíme podle nápadného projevu či rysu, která nás hodně 
zaujme 
• Logická chyba: dopouštíme se jí na základě zkušenosti, kdy se domníváme, že 
některé vlastnosti spolu úzce souvisí 
• Efekt sociálního postavení: podle postavení člověka očekáváme určité vlastnosti 
• Efekt mírnosti: kladným vlastnostem toho, kdo je nám sympatičtější, přikládáme 
větší význam naopak jeho negativní vlastnosti pro nás nemají velkou důležitost. 
• Předsudky: např. k národnostem, rasám; všem přisuzujeme obecné vlastnosti 
skupiny [28] 
 
Sociální psychologové, kteří zkoumali vliv image, zjistili, že třicet sekund je přesně 
doba, za jakou si jiný člověk při setkání vytvoří spoustu dojmů o vaší povaze  
a schopnostech. 
Seznam dojmů obsahuje: 
• Úroveň vzdělání 
• Kvalifikovanost a úspěch 
• Osobnost 
• Stupeň kultivovanosti 
• Důvěryhodnost 
• Smysl pro humor 
• Společenské postavení 
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Třicet sekund je velice krátká doba na to, abyste ostatním dokázali, že máte talent, 
schopnosti vysokoškolské vzdělání, dobré charakterové vlastnosti nebo že vaši 
zaměstnanci jsou spokojení stejně tak jako spousta zákazníků. 
 
Za takto krátkou dobu jsou lidé schopni utvořit si tyto různé dojmy založené téměř 
pouze na tom, co vidí – na vašem oblečení, držení těla, účesu, úsměvu a jiných 
součástech neverbální komunikace. Z toho vyplývá, že na vzhledu záleží. 
 
Tento rychle vytvořený dojem může vydržet dlouho. Psychology je tato percepční 
chyba, jak již bylo výše zmíněno, nazývána haló efektem. Pokud bude váš vizuální 
dojem pozitivní, osoba, se kterou jste se setkali, bude mít tendenci předpokládat, že  
i ostatní stránky vaší osobnosti jsou pozitivní. Je-li však vizuální dojem naopak 
negativní, nový zákazník, klient, spolupracovník nebo zaměstnavatel nebude možná 




Člověk se rodí jako bytost biologická a bytostí společenskou se stává v procesu 
socializace. Jde o proces začlenění člověka do společnosti, při kterém dochází 
k osvojování hodnot, norem, dovedností, vědomostí, idejí, které odpovídají společenské 
roli jedince ve společnosti. 
Každá osoba má ve společnosti své místo neboli sociální status, ten je jeho 
společenskou charakteristikou. Je to postavení člověka ve společnosti, to, jak si na cení 
naše okolí. 
Sociální status může být: 
• Vrozený: pohlaví, rasa, etnická skupina 
• Připsaný: připisovaný jedinci během času 
• Získaný: získáme ho díky vlastnímu úsilí (např. povolání) 
 
Výrazným vnějším znakem sociálního statusu je symbol. Jako příklad můžeme uvést 
právě bílý stejnokroj lékárníka. [28] 
 11
Nejen v tomto konkrétním případě mohou v určitém rozsahu hrát roli také barvy a jejich 
vnímání (viz Příloha č.1 Symbolika některých barev). 
Barvy mají významný vliv na naše vnímání věcí. Například při jednom průzkumu, kdy 
zákazníci ochutnávali vanilkový puding, který však byl pouze nabarvený, aby vypadal 
jako čokoládový, 1200 z nich uvedlo, že jim čokoládový puding chutnal nejvíce. 
Vypadal jako čokoládový, takže jim tak také i chutnal. 
 
Každý z nás má určité barvy, které se nám líbí, dávají nám energii a hodí se k nám,  
a na druhé straně také ty, které bychom raději kolem sebe neviděli a snažíme se jimi 
obklopovat co nejméně. [1] 
 
 
1.3 Profesionální vystupování 
1.3.1 Obchodní etiketa 
Nejen v obchodních vztazích je důležité znát určitá pravidla chování. Sklidíte jistě větší 
úspěch, když prokážete, že dovedete svou společnost dobře reprezentovat za všech 
okolností. Ne všechna jednání se odehrávají v prostředí kanceláře, proto je nutné 
ovládat například také základy stolování a společenského chování. 
Etiketa v obchodní oblasti se může v některých případech lišit od pravidel klasických. 
Nicméně je dobré ovládat obojí.  
 
Představování 
Zde je základním pravidlem to, že nejprve představíte osobu, které chcete projevit 
největší respekt či uznání. Je ovšem problematické se rozhodnout. 
V obchodních vztazích neplatí společenské zásady týkající se věku nebo pohlaví, ale je 
nutné řídit se postavením, hodností či autoritou, které daná osoba má. Přednost má 
osoba, která je v organizační struktuře společnosti nejvýše. Avšak zákazníkovi je vždy 
projevována větší úcta než komukoliv z vedení. 
Ať už představujete sami sebe nebo někoho jiného, vždy byste měli působit rozhodně, 
jména by měla být vyslovována zřetelně a měl by být zanechán takový dojem, který 
položí dobrý základ pro rozvoj další konverzace.  
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Pro tu je důležité pamatovat si jména, což není mnohdy až tak snadné, zvláště když se 
seznamujete s mnoha lidmi. Nicméně existují jisté pomůcky, které mohou tento proces 
usnadnit. Nejprve se musíte ujistit, zda jste jméno představovaného správně slyšeli. 
Pokud jste zcela nerozuměli, raději si nechte jméno zopakovat. Většina lidí má lepší 
vizuální paměť nežli paměť sluchovou, zapamatují si obličej, ale nedokáži si k němu 
přiřadit jméno. Proto je dobré vytvořit si v mysli obraz, který se nám spojí s danou 
osobou a jejím jménem. Dále je dobré při představování jméno představovaného ihned 
zopakovat a dále ho v konverzaci používat, ovšem ne příliš často, abyste nepůsobili 
nepřirozeně a vtíravě. V neposlední řadě jsou zde vizitky, které jsou v tomto případě 
skvělou pomůckou pro uchování jména v paměti.  
 
Konverzace  
Nezávazná konverzace je nedílnou součásti budování různých podnikatelských vztahů 
při různých příležitostech.  
Jsou témata, která jsou univerzální a hodí se téměř za všech okolností. Jsou to například 
společnost a odvětví podnikání vašeho konverzačního partnera, kariéra a její vývoj, 
dosažené úspěchy a cíleno budoucna, zájmy, záliby a aktivity ve volném čase, oblíbené 
filmy, knihy, sport, aktuální události nebo politika, zde však musíte být obezřetní  
a počítat s odlišnými názory. Naopak některým tématům jako například vaše osobní 
nákupy, záležitosti týkající se soukromí, skandální „drby“ a pomluvy, negativní narážka 
na konkurenci, utajené informace společnosti, bychom se měli spíše vyhnout.  
Druhou důležitou části konverzace je naslouchání. Aktivně nasloucháme nejen ušima, 
ale také mimikou a řečí těla.  
Pro všechny účastníky konverzace je vždy důležitá zpětná vazba či náznak zájmu.  
 
Stolování 
Jak jsem již zmínila výše všechna obchodní jednání se neodehrávají v prostředí 
kanceláře. Obchodní snídaně, obědy či večeře jsou skvělou příležitostí pro uzavírání 
obchodů a prohlubování vztahů s obchodními partnery, klienty, kolegy nebo zákazníky. 
Snídaně je nejméně nákladnou a časově náročnou alternativou. Měli byste se ji snažit co 
nejméně protahovat. 
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Oběd je nejoblíbenější příležitostí pro podnikatelské schůzky. Do objednání pokrmu 
byste se měli věnovat nenucené konverzaci a na obchod se zaměřit až při kávě  
a dezertu. Neměly by být konzumovány silnější alkoholické nápoje nežli pivo nebo 
víno. 
Poté je zde obchodní večeře, která je zřejmě nejuvolněnější. 
Ať již jde o snídani, oběd či večeři je důležité řídit se určitými pravidly. Nejprve byste 
se měli co nejrychleji rozhodnout jaké jídlo si objednáte. Vždy je potřeba mít na paměti, 
že musíte vybírat to, co se dá jíst elegantně a některých jídel se vyvarovat, jsou to 
například špagety, pokrmy, které je nutné brát do rukou nebo u kterých hrozí jakékoliv 
potřísnění oděvu apod. Polévku nabírejte lžící vždy směrem od sebe a nenaklánějte talíř, 
abyste mohli dojíst zbytek, vypadali byste hladově. Jestliže se polévka servíruje  
i s podložkou, odkládejte lžíci na ni. V opačném případě ji můžete nechat v talíři. Když 
se rozhodnete pro malou přestávku, ale hodláte v jídle pokračovat, nechte nůž a vidličku 
na talíři v překřížené pozici, což je signál pro číšníka, aby ještě neodnášel talíř. Jakmile 
dojíte, položte vidličku a nůž na talíř rovnoběžně vedle sebe. Potřebujete-li z úst 
odstranit nepoživatelné sousto, proveďte to stejným způsobem, jakým se dostalo 
dovnitř, v krajním případě použijte ubrousek. 
Vždy se u stolu chovejte tak, abyste udělali dobrý dojem a atmosféra byla příjemná, 
nicméně si pamatujte, že jde v prvé řadě o obchod a ne o uzavírání hlubokých přátelství.  
 
Kouření 
Postupem času se stalo kouření na obchodních schůzkách nepřijatelným. V mnoha 
zemích je v restauracích a na jiných veřejných místech zakázáno.  
Je-li kouření v restauraci povoleno, přesto nekuřte, ani v případě, že někdo u vašeho 
stolu je kuřákem. Před důležitou schůzkou nekuřte, aby vám pach z cigaret nezůstal na 
oblečení a nebyl cítit z vašeho dechu. Po pobytu v zakouřeném prostředí je rovněž třeba 
odstranit zápach. Pokud je váš oděv cítit cigaretovým kouřem, raději si jej neoblékejte 
nebo jej řádně vyvětrejte. Je také vhodné umýt si před schůzkou vlasy. 
Zdá se, že dnes je oproti minulosti kouření spíše negativním faktorem ovlivňujícím 





Telefonování je v podnikatelské oblasti jednou ze základních forem komunikace. I zde 
existují zásady, kterých by se lide měli držet. 
Pokud jste iniciátor hovoru vždy byste se měli představit a říci jméno své společnosti 
všem lidem, se kterými v průběhu hovoru mluvíte. Máte-li s volaným navázány bližší 
vztahy, stačí uvést jméno a příjmení. Pokud je hovor nenadále přerušen, volající má 
povinnost zavolat zpět, ať již bylo příčinou přerušení cokoliv. Jestliže osoba, které 
voláte není přítomna, zanechte krátký vzkaz. Když chcete, aby vám dotyčný zavolal 
zpět, zanechte své číslo a dobu, kdy budete s největší pravděpodobností k dosažení. 
Nevyžadujte, aby vám někdo zavolal zpět, pokud vás nezná. 
Pokud jste příjemcem hovoru, vždy nejprve uveďte jméno společnosti a své jméno  
a příjmení. Jste-li příliš zaměstnáni, ihned oznamte volajícímu, že na něj máte pouze 
chvilku. Při požadavku nějakých informací, které je nutno někde vyhledat či zjistit, 
zeptejte se volajícího, zda je ochoten počkat na lince nebo zavolá později. Nenechejte 
osobu na lince čekat příliš dlouhou dobu a poté mu poděkujte za trpělivost. I zde platí 
pravidlo o náhlém přerušení hovoru, tedy volající by vám měl zavolat zpět. Avšak jde-li 
o zákazníka či klienta, tuto zásadu ignorujte a zavolejte mu ihned zpět. 
Existují určitá pravidla, kterými by se měli řídit jak volající, tak příjemci hovoru. 
Usmíváte-li se při telefonování, váš hlas bude znít mnohem příjemněji. Nikdy 
v průběhu telefonního hovoru nejezte, nežvýkejte, nepijte ani nekuřte. Mluví-li druhá 
osoba delší dobu, vždy používejte, alespoň odpovědi typu „hm“ nebo „ano“, nikdy 
nemlčte, abyste dokázali, že posloucháte. Při telefonování nedělejte spoustu dalších 
věcí, osoba, se kterou hovoříte by mohla vytušit vaši nepozornost a urazit se. Přestože 
spěcháte, rozlučte se a počkejte na reakci druhé strany, předtím než zavěsíte.  
Za každých a okolností a ke každému buďte do telefonu zdvořilí. 
 
E-mailování  
V posledních letech se stále více rozšiřuje způsob komunikace prostřednictvím e-mailů. 
Touto formou lze v krátkém čase informovat velké množství lidí. Na druhou stranu je 
zde oproti telefonování určité riziko toho, že váš e-mail zůstane bez odezvy. Proto je 
dobré takto komunikovat s osobami, u kterých jste si jisti, že si vaše zprávy přečtou  
a zareagují na ně. 
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I v případě tohoto jednání s obchodními partnery nebo zákazníky existuje určitá etiketa. 
Vzkazy by měly být krátké a neobsahovat zbytečné informace. Emoční vzkazy by měly 
být ponechány na osobní setkání popřípadě na telefonování, používání tzv. „smajlíků“ 
by mělo být omezeno pouze na soukromé e-maily, které se netýkají obchodních vztahů. 
Vždy je nutné zvážit důvěrnost předmětu zprávy. Na e-maily odpovídejte vždy do 24 
hodin, pokud z jakýchkoliv důvodů nemůžete, zaveďte si automatickou odpověď. Ke 
zdůraznění slov nepoužívejte všechna velká písmena, jelikož je to v internetové 
společnosti považováno za urážlivé a hrubé. Raději použijte na obou stranách slova 
hvězdičku. Reklamy, řetězové dopisy a podobná nevyžádaná sdělení nerozesílejte 
kolegům. Vždy si vaši zprávu před odesláním ještě jednou přečtěte a ujistěte se, že je 
její smysl jasný. Do kolonky Předmět jasně popište předmět vašeho vzkazu, jinak by 
mohl být zařazen do nevyžádané pošty a smazán. Neosobní e-mail by nikdy neměl být 
používán pro osobní vzkazy typu kondolence či poděkování. 
Za určitých okolností je tento typ komunikace velmi praktický a přínosný, někdy je 
však lepší osobní setkání nebo telefonát. Jednáte-li totiž se svým obchodním partnerem, 
zákazníkem či klientem pouze prostřednictvím e-mailů, může získat pocit, že se 
osobnímu kontaktu vyhýbáte nebo můžete vzbudit dokonce pochybnosti o tom, zda 
vůbec existujete. Druhý případ je určitým extrémem, spíše nadsázkou, každopádně 
obchodní partner, zákazník nebo klient k vám ztratí důvěru a raději přejde ke 
konkurenci. [1] 
 
1.3.2 Neverbální komunikace 
Neverbální komunikace je velmi podstatnou složkou celkového dojmu, který podáváme 
ostatním lidem. Je to proces dorozumívání mezi jedinci (skupinami) neslovními 
(mimoslovními) prostředky. 
Do neverbální komunikace můžeme zařadit tyto prostředky: 
• Posturika - držení těla, poloha nohou a rukou 
• Kinetika (kinezika) -  pohyby celého těla, způsob chůze, běh 
• Mimika a oční kontakt - pohyby úst, rtů, očí, mimických svalů, způsob a druh 
pohledů 
• Gestikulace - pohyby rukou 
• Haptika - podání ruky, veškeré dotyky a to, co s nimi souvisí 
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• Paralingvistika - hlas a intonace 
• Status - zda při komunikaci s druhými zaujímáme nízký či vysoký status 
• Proxemika - odstup a blízkost od jiných, osobní prostor 
• Teritorialita  -  s proxemikou souvisí, jedná se o míru obsazení prostoru 
• Tělesné typy - dominantní, pečlivý, podnikavý, kontaktní, plachý 
• Produkce - úprava vzhledu a oblečení [6], [29] 
 
Držení těla 
Držení těla vyjadřuje také vnitřní postoj člověka. Podle něj lze poznat emocionální 
rozpoložení našeho partnera. Jako hlavní kategorie rozlišujeme příliš napjaté či příliš 
uvolněné a dále uzavřené a otevřené držení těla. 
Příliš napjaté držení těla 
Při jednání se zákazníkem působí příliš napjaté držení těla negativně a zákazníka by to 
mohlo odradit. Příliš napjatě působící nadřízený vzbuzuje u spolupracovníků dojem, že 
je přetížený.  
Příliš uvolněné držení těla 
Příliš uvolněné držení těla může budit dojem lhostejnosti vůči okolí. Působíte 
nemotivovaně a unaveně. Podle okolností také může naznačovat klid nebo suverenitu. 
Je zde však nebezpečí, že budete působit příliš uvolněně či nafoukaně. Po náročné 
schůzi vám jistě nebude mít nikdo za zlé pokud se mezi kolegy uvolníte, budete-li však 
příliš uvolnění před zákazníky nebo podřízenými, můžete být špatně pochopeni  
a druhou stranu tím znejistíte. 
Nejideálnějším je uvolněné, ale soustředěné držení těla, díky němuž můžeme lépe 
přijímat informace například při rozhovoru nebo přednáškách. 
Uzavřený postoj 
Jsou to veškeré postoje chránící tělo. Sehnutý trup, sklopená hlava, zkoumavý pohled 
zdola nahoru dávají signál, že pociťujete nedůvěru, jste vůči druhým kritičtí či nemáte o 
kontakt vůbec zájem. Někdy jsou s tímto spojeny také předměty, které funguji jako 
jakýsi ochranný prostředek, například řečník svírá svůj napsaný projev, asistentka tiskne 





Je vzpřímený, uvolněný a doprovázený soustředěným a přímým pohledem a gesty 
odpovídajícími mluvenému projevu. Tento postoj vyjadřuje vnímavost a ochotu 
naslouchat i cizím názorům. 
Kromě těchto můžeme rozlišovat další postoje které dávají určitý signál našemu okolí 
(viz Příloha č.2. Držení těla). 
Dalším znakem vnitřního rozpoložení je způsob chůze. Dlouhé kroky a energická chůze 
symbolizují vitalitu a rozhodnost. Naopak pomalá chůze a malé kroky jsou znakem 
nejistoty a váhavosti (viz Příloha č.3. Druhy chůze). Z délky kroků a tempa chůze lze 
vypozorovat spoustu dalších informací. Krátké a rychlé kroky vypadají hekticky, 
cupitavá chůze může vyjadřovat přílišnou snaživost až podlézavost.  
 
Mimika 
Při jakémkoliv osobním kontaktu si vždy všímáme výrazu a změn ve tváři našeho 
komunikačního partnera. Je důležité dbát na to i u sebe samého. Když totiž naše mimika 
něco naznačuje, těžko svými slovy přesvědčíme o opaku. 
Ústa a rty 
Upřímný úsměv je srdečný, při takovémto úsměvu se takzvaně smějí i oči 
(viz Příloha č.4. Mimika, Obrázek 6). Kdežto neusmívající se oči jsou znakem úsměvu 
strojeného (viz Příloha č.4. Mimika, Obrázek 7). Otevřená ústa jsou znamením údivu 
nebo náhlé ztráty řeči. Sevřené rty budí dojem skepse, kritičnosti či vnitřního napětí. 
Kouše-li si někdo spodní ret působí, jakoby chtěl něco utajit, lze to též vnímat jako 
gesto nervozity.  
Oči 
Říká se, že oči jsou oknem do duše. Pohledem do očí můžeme zjistit, zda dotyčný mluví 
pravdu nebo lže, ale i jeho vnitřní rozpoložení. Udržování očního kontaktu je nejen při 
obchodních jednáních důležité. Nic se samozřejmě nesmí přehánět. Když někoho 
doslova hypnotizujete, zřejmě mu to nebude zrovna příjemné a nebude mít z vašeho 
setkání příliš dobrý pocit, což může ve finále ovlivnit úspěšnost vašeho snažení. Ideální 
je udržovat přiměřený kontakt. Při prezentaci před větším počtem lidí, je dobré 
nezaměřit se pouze na jednoho, ale svou pozornost střídat. Nedostatek očního kontaktu 
může zanechat mnoho negativních dojmů, například nedostatek sebevědomí, nezájem 
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ať o osobu nebo o informace, které jsou vám předkládány, neupřímnost nebo menší 
inteligenci. Avšak pozor, v asijských zemích je oční kontakt považován za nedostatek 
respektu a může vyvolat dokonce agresi. 
Nejde však jen o oční kontakt, který o vás něco vypovídá, ale samotný způsob, jakým se 
na svého společníka díváte (viz Příloha č.4. Mimika, Obrázky 8 – 14).  
 
Gestikulace 
Stejně jako mimika doplňují gesta mluvený projev a měla by s ním být v souladu. 
Pokud tomu tak není lze z nich vyčíst, na co skutečně řečník myslí a jak se cítí. Je 
všeobecně známo, že sahá-li si mluvčí při hovoru na nos, pravděpodobně lže. Zakrývání 
úst pak znamená, že protějšek pravděpodobně něco tají.(viz Příloha č.5. Význam gest)  
 
Podání ruky 
Významným prostředkem, který o druhé osobě zanechává jeden z prvních dojmů je 
podání ruky. Ochablý stisk neboli tzv. „leklá ryba“ symbolizuje plachost, příliš silný 
stisk dominanci. Sevření ruky partnera oběma rukama vyjadřuje srdečnost a upřímnost. 
Stisk ruky pouze prsty je znamením, že daná osoba shledává nepříjemným si s někým 
potřásat rukou.  
Podle pozice celého těla při podávání ruky v kombinaci se sílou stisku rozeznáváme 
přátelský, rutinní, váhavý a dominantní pozdrav (viz Příloha č.6. Podání ruky).  
 
Hlas a intonace 
Tempo a tón řeči je důležitou součástí mluveného projevu. I negativní zprávy lze 
sdělovat takovým tónem, abyste nezanechali špatný dojem a svého klienta či zákazníka 
neztratili. Neměli bychom mluvit příliš tiše ani příliš nahlas projev by neměl být 
monotónní, tzn. změnu tempa, důrazu, melodie a hlasitosti.  
Pokud jste v případě prezentace před publikem nervózní, je velmi těžké dodržet 
jakákoliv pravidla o intonaci či tempu řeči a podat suverénní a kvalitní výkon. V tomto 
případě je dobré trénovat v soukromí, kupříkladu nahrát si svůj projev na kameru 
popřípadě na diktafon a poté ho zhodnotit, než předstoupíte několikrát si jej přeříkat 
třeba před zrcadlem, nebo používat různá hlasová cvičení. Samozřejmě čím častěji 
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budete takto veřejně vystupovat, tím uvolněněji se v budoucnu budete cítit a zanecháte 
tak mnohem lepší a jistější dojem. [1], [3] 
 
Status 
Status člověka nepoznáme pouze podle toho jakými věcmi se obklopuje. Ve vztazích 
vystupujeme buď z pozice nízkého nebo vysokého statusu. Jsme-li donuceni okolnostmi 
tento status změnit, může nám to činit značné potíže, ať již přecházíme od vysokého 
k nízkému nebo naopak. V obou případech je to pro nás nová situace, ve které se cítíme 
nejistě a ne příliš dobře.  
Je velice důležité ve správnou chvíli zvolit ten správný status. V některých situacích je 
lepší zaujmout nízký status, například při orientaci na zákazníka je lepší akceptovat jeho 
vyšší status, bude se tak cítit, že je pro vás důležitý, bude ochoten investovat, bude 
spokojenější a vy nakonec také. Přiznejme si, že v praxi to takto vždy nechodí, jako 
zákazníkovi je vám mnohdy dáno najevo, že působíte spíše jako rušivý element a že váš 
status rozhodně není vysoký. Nízký status je někdy vhodné volit také v případě jednání 
s podřízenými, dáte jim tak větší prostor se vyjádřit, lze tak efektivněji řešit různé 
problémy a konflikty. 
Jak poznáme něčí status? Například podle držení těla, gest, řeči a mimiky 
(viz Příloha  č.7. Jak rozeznat status).  [3] 
 
Proxemika 
Každý jistě zažil nepříjemnou situaci, kdy jste namačkáni na malém prostoru s cizími 
lidmi. Snažíte se držet si odstup například tím, že se jim nedíváte do očí a hledáte bod, 
na který byste se zaměřili a vytvořili si tak jakou si bariéru. 
Odstup a blízkost 
Každý člověk má kolem sebe intimní zónu, jejíž překročení cizí osobou, která mu není 
příliš blízká nebo ji dokonce nemá rád, je mu velice nepříjemné.  
Vždy byste měli respektovat intimní zónu vašeho partnera. Pokud její hranici 
nedodržíte, může se druhá osoba cítit utlačovaná, pociťovat nedůvěru nebo také hrozbu. 
V západních civilizacích známe různé zóny odstupu (viz Příloha č.8. Grafické 




Toto rozdělení je užitečným prostředkem pro určení způsobu jednání s určitým typem 
člověka. Může nám to pomoci při jednání s lidmi, které vidíme poprvé a nic o nich 
nevíme nebo máme jen velmi málo informací. 
Dominantní typ 
Chce si udržet své dominantní postavení, zaujímá vysoký status, je rozhodný a ví, co 
chce. Projevuje se úspornou mimikou a gesty, pichlavým a zkoumavým pohledem či 
formálním vystupováním. Vždy byste měli takovému člověku naslouchat, vnímat jeho 
status s respektem, neměli byste působit servilně. 
Pečlivý typ 
Vše si důkladně ověřuje, je zkoumavý, dychtí po informacích, vyžaduje vysoce kvalitní 
práci, pracuje rád o samotě. Jeho pohled působí pátravě, někdy i nedůvěřivě, gestikuluje 
umírněně, usmívá se přátelsky, avšak opatrně. Při jednání s ním se nepohybujte 
hekticky a netrpělivě, vyhněte se rozmáchlým, ale také nesmělým gestům, obojí 
vzbuzuje nedůvěru, v prvním případě dojem, že máte zájem jej oklamat, v druhém, že 
něco skrýváte. 
Podnikavý typ 
Je v neustálém pohybu, nemá rád vše, co je statické, je ochotný riskovat a totéž si cení u 
ostatních, soustředí se na budoucnost. Gestikuluje svižně a energicky, jeho pohled je 
přímý a hlas příjemný a výrazný, tělo drží vzpřímeně. Pokud se setkáte s takovým 
typem člověka, neměli byste vystupovat příliš uvolněně, být až moc horliví a vyvarovat 
se kritických a váhavých gest, rovněž bychom neměli používat konfrontační postoj. 
Kontaktní typ 
Jsou pro něj důležité přátelské kontakty založené na upřímnosti, důvěře a sympatii. 
Dává najevo své emoce a oceňuje totéž i u okolí. Vyznačuje se přátelským pohledem, 
vstřícnými, otevřenými gesty, příjemným tónem a živým způsobem řeči, jeho držení 
těla je uvolněné. Kdykoli jste v přímém kontaktu s touto osobou, nepoužívejte úsečná 
gesta, vyhněte se nepřirozeně působící, naučené mimice, neměli byste se tvářit 
povzneseně, být kritičtí či uzavření, měli byste působit klidně a uvolněně a hodně se 
usmívat, avšak přirozeně, dokažte, že umíte naslouchat a jste rádi, když se můžete 




Je nenápadný, velmi citlivě reaguje. Rád ocení pomoc, ale nemá rád, když ho chce 
někdo vodit za ručičku. Důležitý je pro něj klid a bezpečí a je zastáncem zdvořilosti. 
Pohled má plachý, nejistý, hovoří tichým hlasem, používaná gesta jsou drobná váhavá, 
ochranná nebo kritická, držení těla je křečovité nebo naopak příliš uvolněné. Máte-li 
schůzku s tímto typem, měli byste se vyhýbat všem ostrým, hrubým nebo příliš rychlým 
pohybům, hlasitým a otevřeným projevům, je dobré, když je mu naznačeno, že se může 
cítit v klidu a bezpečí, je důležité, aby vaše gesta byla klidná a plynulá, hlas byl 
příjemný, zaujměte uvolněné držení těla, ale nedělejte si příliš pohodlí, mohli byste tím 
podlomit důvěru.  
 
Řeč těla mnohdy vypovídá víc než samotný obsah mluveného projevu. Můžete říkat 
cokoliv, pokud ale vaše řeč těla signalizuje opak, nemá to, co sdělujete přílišnou váhu. 
Je také důležité znát cyklus řeči těla, což nám ji umožní lépe vnímat a interpretovat 
(viz Příloha č.9. Cyklus řeči těla). [3] 
 
Produkce 
Jedním z druhů neverbální komunikace je také tzv. produkce, jde o ty části našeho 
vzhledu, které můžeme ovlivnit, jako například oblečení, líčení, účes. Produkcí se také 
rozumí například naše písmo a výsledky naší činnosti. Základní pravidla v oblékání  
a v péči o vzhled jsou uvedena v následujících kapitolách. Některé z nich by měl mít 
zafixován každý člověk, ať již pracuje kdekoliv, jelikož se jedná o základní hygienické 
návyky. Mnohdy se však v praxi přesvědčujeme, že tomu tak bohužel není. Protože  
profesionální pracovník by tato pravidla měl mít dokonale osvojena, jsou uvedena 




To, jak jsme oblečeni může výrazně ovlivnit výsledek našeho jednání s klientem, 
společníkem, nadřízeným nebo zákazníkem. Nejen, že by naše oblečení mělo být vždy 
čisté a upravené, ale mělo by také odpovídat příležitosti, ke které jsme jej zvolili. 
V různých společnostech také existují pravidla, která je nutno dodržovat, je zde 
například stanoveno čem se v oblékání vyhnout nebo naopak přímo nařízeno, co nosit. 
V mnoha oborech a firmách je zavedeno nošení stejnokrojů, což buď přímo vyžaduje 
dané odvětví, ať již z bezpečnostních, zdravotních či jiných důvodů, nebo jde čistě o 
iniciativu konkrétní společnosti. Zvolená společnost podniká v oboru lékárenství, kde je 
zavedeno pravidlo nošení bílého oděvu, přesto je však dobré znát určitá pravidla, která 
jsou použitelná také pro různé pohovory, apod. 
U mužů je tradičním oblečením pro obchodní příležitosti oblek, který by měl být 
z kvalitního materiálu a měl by mít střih a barvu odpovídající postavě a typu daného 
muže. Důležitá je i vhodně vybraná košile, která by měla ladit s oblekem. 
U žen dominují kostýmky, buď kalhotové či se sukní, která by však neměla být příliš 
krátká. Pravidlo pro výběr materiálu, střihu a barvy platí pro ženy stejně jako pro muže. 
Patřičnou pozornost bychom měli věnovat také doplňkům, které celkový vzhled mohou 
buď ještě vylepšit nebo naopak pokazit. U obou pohlaví jsou nejdůležitější zejména 
boty, dále pak brýle, šperky, pásky a svrchníky, u mužů pak ponožky, kapesníčky, 
kufříky, u žen punčochy, šály, šátky, kabelky a v neposlední řadě i spodní prádlo. Jako 
všude, i zde platí volit veškeré tyto doplňky s citem. 
Na reprezentativním oblečení bychom neměli příliš šetřit, i když nevhodně vybraný 




1.5 Péče o vzhled 
Upravenost je signál okolí, který ukazuje, jak si vážíte sami sebe. Můžete mít drahé a 
vkusné oblečení, ale pokud nebudete mít upravené vlasy, čisté nehty nebo zuby, tak 
pravděpodobně moc velký dojem neuděláte. Některé součásti péče o vzhled jsou 
specifické pro určité pohlaví, jiné jsou důležité pro každého profesionála. 
 
Ruce 
Ruce jsou jednou z nejviditelnějších částí vašeho vzhledu. Nejen při podání ruky či při 
sepisování smlouvy si lidé všímají vašich rukou. U některých je to to první, na co se 
zaměří. 
Proto je velmi důležité dbát na čistotu rukou a nehtů a péči o ně. Toto pravidlo platí jak 
pro muže, tak pro ženy. Ženy mají v tomto ohledu více možností, co se týče barev, 
délky, tvarů a zdobení nehtů, u mužů se dbá na čistotu a upravenost.  
Pravidelnou péči o ruce a o nehty  by měl každý brát jako samozřejmost. 
 
Zuby 
Základní hygiena chrupu a úst je velmi důležitá. Každý by si měl čistit zuby alespoň 
dvakrát denně, případně po každém jídle nebo před důležitou schůzkou. Zamezí se tím 
nevzhlednosti chrupu, která pak kazí dojem celého image nejen při každém úsměvu. 
K dispozici jsou dále prostředky pro dodatečnou péči a hygienu nebo je možnost využít 
služeb odborníka.  
V této oblasti neexistují speciální přípravky pro ženy nebo muže, ústní hygiena by měla 
být u obou pohlaví stejná, avšak můžeme rozlišovat speciální přípravky pro kuřáky. 
  
Vlasy  
Jak u mužů, tak u žen by měly být vlasy vždy čisté a učesané. Důležitý je také kvalitní 
střih, který je v souladu s tvarem obličeje a celkově s typem postavy. Přihlédnout by se 
mělo také k pozici a firmě, ve které je daná osoba zaměstnána, jelikož každé pracovní 
místo má jiné požadavky. Použití barvy na vlasy není dnes pouze výsadou žen, stále 
více mužů této možnosti využívá. Vždy by však mělo být pravidlem, že by měla působit 
přirozeně a podtrhnout celkový střih. 
 24
Vhodně by měl být volen také účes, který odpovídá dané příležitosti. 
 
Vousy  
Tato část se týká pouze mužské části populace. Muž by měl být vždy oholen a  
v případě, že má knír či bradku, měl by udržovat jejich tvar a dbát na jejich čistotu. 
 
Velmi důležitá je také péče o pleť u žen i mužů, která zahrnuje pravidelné používaní 
kvalitní speciální kosmetiky.  
V neposlední řadě by měla být věnována pozornost výběru parfému, tělového spreje či 
toaletní vody, jejichž vůně by měla být příjemná, ne příliš agresivní, a měla by být 
používána v přiměřeném množství. [1] 
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2. Profesionální image lékárníka 
2.1 Lékárník v historii 
Lidé trpí různým nemocemi již do dávných dob. Na počátku se o nemocné starali 
léčitelé se svými šamanskými zaříkadly a přírodními látkami. Později se v Řecku 
objevuje zmínka o rhizotomech (kráječích kořenů – kořenářích) sbírajících byliny  
a dodávajících je léčitelům. Takto došlo od 5. do 4. století př. n. l. k postupnému 
oddělení farmacie od léčitelství.  
Veřejné lékárny vznikly ve Středomoří v 11. a 12. století. U nás je doložena existence 
prvních lékáren až od 13. století.  
Je dále třeba vymezit potřebné znalosti a vlastnosti specializovaného lékárníka, tyto 
pravidla stanovuje v polovině 14. století Saladin Ferro z Ascoli. 
Důležitým mezníkem je u nás výrazný rozvoj tovární výroby léčiv v 19. století. 
Jmenujme například Spolek pro chemickou a hutní výrobu. 
Až do počátku 20. století vyráběl lékárník téměř všechny léčivé přípravky předepsány 
lékařem. 
V historii měl lékárník významné postavení, byl váženým občanem města a lidé dbali 
jeho rad, protože přikládali váhu jeho odbornému vzdělání. I panovníci měli své dvorní 
lékárníky. 
Některé obory se bohužel s postupem času staly samozřejmostí. Avšak právě takových 
oborů, bez kterých si svůj každodenní život neumíme představit bychom si měli vážit, 
tím spíše když se týkají našeho zdraví. [2] 
 
 
2.2 Lékárenství dnes 
Oproti minulosti je dnes situace jiná. Díky neustálým změnám na postu ministra 
zdravotnictví a častým změnám legislativy, roste nespokojenost zákazníků, která ve 
výsledku dopadá právě na lékárníky. Budování lepší image také příliš nepodpořila 
mediální kampaň minulých vlád. Lidé mají zkreslenou představu o tomto odvětví. 
Lékárníky si představují jako skupinu velmi bohatých lidí, kteří si sami dle vlastních 
potřeb stanovují ceny svého zboží. Realita je ale zcela jiná. Tento obor podléhá regulaci 
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mnohem více než většina ostatních. Ať už ze strany vlády nebo ze strany zdravotních 
pojišťoven. Je také třeba si uvědomit, že majitel lékárny zde často není zaměstnán  
a nemá vzdělání v oboru, mnohdy mívá ještě další podnikatelské aktivity. Na druhou 
stranu není nic neobvyklého, že jako v každém jiném odvětví je i zde spousta úspěšných 
podnikatelů, i když  je tomu věnováno více pozornosti než v oblastech jiných. Největší 
tlak je však vyvíjen na samotné zaměstnance, kterých se tyto předsudky dotýkají 
nejvíce, jelikož jsou to právě oni, kdo přichází denně do styku se zákazníky, jejichž 
názory jsou často takto zkresleny a snaží se vyjádřit svou nespokojenost, i když na 
špatném místě. 
Toto povolání je náročné, nejen z důvodu neustálého kontaktu se zákazníky či 
dodavateli, ale také z důvodu implementace častých změn.  




2.3 Legislativa  
Tento obor se řídí zákony a vyhláškami vydávanými ministerstvem zdravotnictví, 
ministerstvem financí, nařízeními vlády, vnitřními předpisy české lékárnické komory  
a Státního ústavu pro kontrolu léčiv. Jmenujme například Zákon č. 79/1997 Sb.,  
o léčivech, Zákon č. 160/1992 Sb. o zdravotní péči v nestátních zdravotnických 
zařízeních, Zákon č. 95/2004 Sb., o podmínkách získávání a uznávání odborné 
způsobilosti a specializované způsobilosti k výkonu zdravotnického povolání lékaře, 
zubního lékaře a farmaceuta, Zákon č.220/1991 Sb., o České lékařské komoře, České 
stomatologické komoře a České lékárnické komoře. Pro téma této bakalářské práce je 
vhodné podrobněji zmínit zejména Etický kodex České lékárnické komory (viz Příloha 
č.10. Etický kodex České lékárnické komory).  
Znakem České lékárnické komory a symbolem lékárenství je zelený lékárenský kříž 
(viz Příloha č.11. Znak České lékárnické komory). 
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3. Shrnutí teoretické části 
Psychologie se objevuje ve všech sférách mezilidských vztahů včetně těch obchodních. 
K tomu, aby byl pracovník úspěšným profesionálem, není třeba mít pouze patřičné 
vzdělání či kvalifikaci, musí také působit dobře na své okolí. Musí svým vzhledem, 
chováním a jednáním vhodně reprezentovat nejen společnost, ale především sám sebe. 
Dojem, který si o něm ostatní vytvoří prostřednictvím těchto charakteristik je otázkou 
několika vteřin, kdy většinou nemá čas prokázat své schopnosti případně charakterové 
vlastnosti. Proto je pro něj dobré znát určitá pravidla profesionálního vystupování, ale 
také základy péče o vzhled.  
Měl by ovládat alespoň do jisté míry obchodní etiketu a vyvarovat se některým 
neverbálním projevům nebo naopak umět některých využít. 
 
Protože povolání lékárníka je zaměřeno zejména na styk se zákazníky, je důležité, jak 
na ně pracovník působí a jak s nimi komunikuje. Vytváření dobrého image tohoto 
povolání současné politické a legislativní změny v této oblasti příliš neprospívají, proto 
se o jeho zlepšení musí snažit pracovník sám. Přestože v minulosti byl právě lékárník 
jedním z vážených občanů města. 
Dle existujících zákonů a norem, kterými se tento obor řídí a ve kterých je do určité 
míry uvedeno, jakým způsobem by se měl pracovník chovat, a dle požadavků zákazníků 
lze určitým způsobem vytvořit profil profesionálního lékárníka. 
Ze všech těchto důvodů jsem si pro zpracování bakalářské práce vybrala právě tento 




4. Analýza situace v podniku 
4.1 Charakteristika firmy 
 
Pracoviště: Lékárna Centrum, Bohumín (viz Příloha č.12. Lékárna Centrum Bohumín) 
Obchodní firma: SCK PHARM s.r.o. 
Sídlo: Havířov, Prostřední Suchá, Dělnická 829/54, PSČ 735 64 
Jednatel: Ing. Stanislav Stařičný 
Vedoucí lékárník: Mgr. Jiří Váňa 
 





Magistra Laborantka Uklízečka 
Graf  1: Organizační schéma lékárny 
 
Firma byla zapsána do obchodního rejstříku 22. května 1996. Původně měla dva 
společníky v červenci 2006 byla převedena pouze na jednoho z nich. Pod tuto 
společnost původně spadala také Lékárna Esencia v Brně až do roku 2002. 25. října 
2000 byla založena právě Lékárna Centrum v Bohumíně, kterou firma provozuje 
v současnosti. 
Tato lékárna má celkem 3 zaměstnance. Účetnictví je zajišťováno externě fyzickou 
osobou, podnikající podle zvláštních předpisů. 
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Právní forma a její charakteristiky 
Právní formou této organizace je společnost s ručením omezeným. 
Statutárním orgánem je jednatel Ing. Stanislav Stařičný, který je nyní zároveň jediným 
společníkem. Za společnost jedná a podepisuje jednatel samostatně. Vklad činí 
100 000 Kč a je splacen v plné výši. Základní kapitál společnosti je 100 000 Kč. 
 
Předmět podnikání 
Předmětem podnikání firmy je specializovaný maloobchod.  
Jedná se o poskytování lékárenské péče v tomto rozsahu: 
- Výdejní činnost pro veřejnost. 
- Výdej na žádanky pro ambulantní zdravotnická zařízení. 
- Příprava léčiv. 
- Kontrola – vstupní. 
V sortimentu jsou jak volně prodejné přípravky, tak přípravky vydávané pouze na 
lékařský předpis. Jde o léčiva, doplňky stravy, kojeneckou výživu, kosmetické 
přípravky, atd. [24] 
 
Informační systém a informační toky ve firmě 
Vzhledem k tomu, že firma je malá, probíhají veškeré informační toky uvnitř firmy 
přímo mezi jednotlivými účastníky informačního procesu, tedy informace putují  
od majitele buď přímo k vedoucímu lékárníkovi a ostatním zaměstnancům nebo jsou 
sděleny vedoucímu lékárníkovi, který je sdělí podřízeným. 
Výměna informací mezi firmou a okolím probíhá buď osobně nebo elektronicky. 
Objednávky jsou vyřizovány prostřednictvím modemu a telefonicky. Aktuální 
informace z oboru, například od ministerstva zdravotnictví, pojišťoven nebo Státního 
ústavu pro kontrolu léčiv, jsou k dispozici prostřednictvím e-mailu, internetových 
portálů, popřípadě prostřednictvím pošty.  
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Financování společnosti 
Hlavním zdrojem financování společnosti je vlastní kapitál. V roce 2004 došlo 
k odprodeji části hmotného majetku z důvodu ukončení nájemní smlouvy na lékárnu 
v Brně. V roce 2001 byla pořízena počítačová síť formou finančního leasingu, který byl 
v roce 2003 ukončen. Jiné cizí zdroje v současnosti firma nemá. [24] 
 
Konkurence 
Ve městě se nachází ještě další 4 konkurenční lékárny, a to Lékárna Ambra, Lékárna 
Clara, Lékárna Melissa a Lékárna U anděla strážce. 
 
Zajišťování výrobních zdrojů 
Lékárna odebírá zboží od farmaceutických distributorů. Jejími dodavateli jsou zejména 
GEHE Pharma spol. s r. o., Alliance UniChem CZ, PHARMOS, a. s. a Natur Produkt 
spol. s r. o. 
 
 
4.2 Vymezení výzkumného problému a cíl výzkumu 
Z důvodu růstu konkurence v místě provozování lékárny, je důležité, aby byla 
vybudována poměrně stálá klientela a lékárna, tak měla širokou základnu spokojených 
zákazníků, kteří svou pozitivní zkušenost předávají dále. Tak dochází k jejímu 
rozšiřování. Je nutné ji nejen rozšiřovat, ale také ji udržet. Kromě vhodných 
marketingových postupů, toho lze dosáhnout také vytváření dobrého profesionálního 
image jednotlivých pracovníků. Komplikace přichází ve formě změn zákonů, které  
u zákazníků vyvolávají jistý negativní postoj, který se pak odráží v jejich přístupu nejen 
k oboru jako takovému, ale také ke konkrétnímu pracovníkovi. Proto je důležité 
neustále dbát na vytváření dobrého dojmu na okolí. Vhodnou pomůckou by mohlo být 
vytvoření určitého profilu profesionálního pracovníka v lékárenství. K tomu je potřebné 




Cílem tohoto výzkumu tedy je nejen vyprofilování určitých osobnostních charakteristik 
profesionála v oboru farmacie, ale také jejich porovnání s  praxí. V případě, že 
v určitém ohledu je třeba něco zlepšit, pak navrhnout nejvhodnější formu, jak tohoto 
zlepšení dosáhnout. V případě předkládané práce půjde o výběr nejlépe vyhovujících 




4.3 Výzkumné metody 
K identifikaci toho, jak zákazníci vnímají profesionální image pracovníka v lékárenství, 
jaký je jejich vztah k tomuto oboru a také jaká je jejich spokojenost se službami 
v konkrétní lékárně, jsem si vybrala metodu dotazníkového šetření (viz Příloha č.13 
Dotazník předložený zákazníkům).  
Dotazník je definován jako  soubor otázek, který je  předkládán osobám za účelem 
zjištění specifických údajů. Je jednou z psychodiagnostických metod vedoucí  
k získávání poznatků o trvalejších charakteristikách osobnosti, o jejích povahových  
a temperamentových vlastnostech, zájmech, postojích, názorech, hodnotových 
orientacích ap. [25] 
Dotazník byl předložen 35 zákazníkům lékárny, kteří ho buď vyplnili sami, nebo byla 
využita metoda přímého dotazování. Druhý způsob byl využit zejména u starších osob.  
 
 
4.4 Složení výzkumného vzorku 
Respondenti byli  rozděleni dle svého věku do šesti kategorií, jejichž rozmezí jsem si 
zvolila tak, aby nejlépe zachytilo věkovou skladbu zákazníků v lékárnách. Rozpětí 
věkových skupin není ve všech případech stejné, ale je voleno tak, aby odpovídalo 
určité sociální skupině lidí. 
První skupina jsou mladiství do 18 let, tedy kategorie odpovídající žáků základních a 
středních škol. Další rozmezí, tedy od 18 do 25 let odpovídá věku vysokoškolského 
studenta, respektive studenta s ukončeným středoškolským vzděláním, jde zároveň   
o skupinu lidí, kteří začínají budovat trvalý vztah a plány budoucího zaměstnání 
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popřípadě budoucího rodinného života již mají ve většině případů velmi reálnou 
podobu. Kategorie 26 – 35 let, je kategorie dospělých osob, kteří si určitým způsobem 
začínají budovat kariéru a mají již ve většině případů trvalý  vztah případně již také 
rodinu, začínají se usazovat. Mezi 36 a 45 lety jde o skupinu lidí, kteří již mají 
vybudováno své pracovní postavení, ale velká část z nich na něm stále dále pracuje, 
nicméně velmi důležitou roli hraje vlastní rodina, partner a děti. Věková skupina 46 – 
60 let zahrnuje osoby, které již ve většině případů mají starší děti, věnují se  práci, ale 
čím více se jejich věk blíží horní hranici této kategorie, zpravidla přestávají se snahou 
rozvoje pracovní pozice, ale spíše se snaží si tuto pozici udržet. Poslední skupinou jsou 
lidé nad 60 let, kdy jde o občany v důchodovém věku, mající dospělé děti a věnující se 
spíše svým zájmům. Tato kategorie je také nejvíce zastoupena mezi zákazníky lékáren a 
jsou také nejpočetněji zastoupeni mezi dotazovanými. Výše uvedené sociální 
charakteristiky jednotlivých věkových kategorií jsou samozřejmě pouze modelové a 
nelze je aplikovat vždy, jelikož v dnešní době je čím dál víc časté to, že lidé začínají 
budovat rodinu v pozdějším věku a stále více lidí se zaměřuje především na svou 
kariéru. 
Od respondentů bylo rovněž prostřednictvím jedné z otázek zjištěno, jaké je jejich 
ukončené vzdělání, což samozřejmě souvisí také s výše uvedeným rozčlenění do 
věkových skupin. 
Bylo zjišťováno, zda zákazníci, kterým byl předložen tento dotazník mají ukončeno 
základní středoškolské či vysokoškolské vzdělání nebo zda absolvovali odborné 
učiliště, resp. učební obor s maturitou či jiné podobné instituce. Jednou z variant je také 
ta, že respondent stále ještě studuje základní školu. Pokud tomu tak je, následující 
otázka se ho netýká. Ta je zaměřena na ty, kteří již mají ukončenu alespoň základní 
školu a má za cíl zjistit, zda respondenti pokračují ve svém vzdělávání. 
 
Demografické údaje 
Celkem bylo dotazováno 35 zákazníků, z nichž bylo dvacet žen a patnáct mužů.  
Osm bylo z kategorie nad 60 let, pět respondentů se nachází v kategorii 18 – 25, čtyři 
mají věk mezi 26 a 35 lety, v kategorii 36 – 45 let se nachází šest dotazovaných. Sedm 









18 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 60 let
nad 60 let
 Graf  2: Věková skladba respondentů 
 
Dvanáct osob má dokončeno vysokoškolské vzdělání, z toho dva dále studují další 
vysokou školu, jedenáct má středoškolské vzdělaní, šest z nich pokračuje dále ve studiu 
na vysoké škole, sedm má ukončený učební obor nepokračuje již ve studiu, tři mají 












 Graf  3: Ukončené vzdělání dotazovaných 
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 Následující výsledky dotazníku poukazují kromě absolutních a relativních četností také 






4.5 Výzkumné výsledky 
 
Osobnostní předpoklady lékárníka 
Na čtvrtou otázku, kde měli dotazovaní zákazníci vybrat, která z uvedených vlastností 
je dle nich u lékárníka nejdůležitější, odpovědělo čtrnáct, tj. 40% trpělivost. Z důvodu, 
že mezi respondenty je největší zastoupení v kategorii nad 60 let a dále pak 46 – 60 let  
a lékárnu navštěvují většinou starší lidé, jedná se o velmi důležitou vlastnost. Je třeba, 
aby lékárník vyslechl požadavky zákazníka a také mu vše důkladně vysvětlil.  
Další důležitou vlastností je vstřícnost, tuto odpověď volilo jedenáct, tj. 31% účastníků 
dotazníku. Je jasné, že v případě, kdy si zákazník přijde pro radu a zaměstnanec mu 
nevěnuje dostatečnou pozornost a nechová se vstřícně, půjde si příště zákazník pro radu 
jinam. 
Diskrétnost si vybralo deset, tj. 29% respondentů. Je důležité, aby se zákazník nebál 
přijít i s diskrétním problémem či požadavkem, lékárník by měl přistupovat vždy 
profesionálně. Tohoto tématu se pak dotýká také otázka devatenáctá: Vadí Vám mluvit 
s lékárníkem o intimním (diskrétním) problému resp. požadavcích? 
Na tuto otázku kladně odpovědělo dvacet občanů a patnáct negativně. Kladných 
odpovědí tedy bylo 57% a záporných 43%. Z pozitivních reakcí byly čtyři od 
respondentů z věkové skupiny 18 – 25 let, tři patří do kategorie 26 – 35 let, stejné 
zastoupení mají také kategorie 36 – 45 a 46 – 60 let, dva kladně odpovídající mají nad 
60 let a nejvíce z respondentů, kteří odpověděli ano, tedy pět patří do kategorie do  
18 let,  to rovněž znamená, že všichni z této věkové skupiny odpovídali stejně. 
Nejvíce se tedy stydí nejmladší skupina z dotazovaných, což je logické, naopak 
nejméně s tímto mají problém lidé v důchodovém věku. 
Jednou z možností ve čtvrté otázce byla diskrétnost, která je v takto choulostivých 
případech jistě důležitá a zvolilo si ji deset občanů, ze kterých většina zároveň 
odpovídala kladně na otázku devatenáctou, tedy že mají potíže mluvit s lékárníkem  





















do 18 let 18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let 46 - 60 let nad 60 let
Ne
Ano
 Graf  4: Podíl kladných a záporných odpovědí na otázku 19. v jednotlivých věkových skupinách 
 
Všechny tři vlastnosti úzce souvisí také s etickým kodexem České lékárnické komory, 
posledně jmenovaná má úzký vztah k mlčenlivosti, kterou musí lékárník dodržovat ve 
vztahu ke skutečnostem týkajícím se zákazníků, které se dozvěděl při výkonu profese. 
[16] 
 
Přesvědčivost a důvěryhodnost lékárníka 
Na pátou otázku, zda si nechají zákazníci při nákupu poradit, devatenáct odpovědělo 
ano, zbytek, tedy šestnáct ne. Z těch, co odpověděli kladně bylo pět z kategorie nad 60 
let, tři z kategorie 46 – 60 let, čtyři jsou ve věku 36 – 45 let, dva mají mezi 26 a 35 lety. 
Skupina 18 – 25 let je zastoupena třemi zákazníky, dva z  kladných odpovědí patří 
respondentům ve věku do 18 let. Nejčastěji si tedy nechají poradit lidé v důchodovém 
věku.  
Z šestnácti negativních odpovědí mají největší zastoupení lidé mezi 46 a 60 lety, ale 
rozdíl oproti ostatním věkovým skupinám není výrazný.   
Důležité je však také zmínit, že většina dotazovaných, kteří odpověděli kladně mají 







2 nad 60 let
46 - 60 let
36 - 45 let
26 - 35 let
18 - 25 let
do 18 let
 Graf  5: Korelace věku u zákazníků, kteří si nechají při nákupu poradit 
 
Většina respondentů si sice podle výběru varianty u čtrnácté otázky vždy odnese pouze 
to, pro co si přišli, nicméně patnáct respondentů by si nechalo doporučit i něco navíc. 
Z těchto patnácti všichni odpověděli na pátou otázku kladně, tedy že si nechají  
při nákupu poradit. 
 
Otázka šestnáctá svým zaměřením opět navazuje na otázku pátou. Šestnáct zákazníků 
v případě, že nemají předpis od lékaře, přijde pouze s obecným požadavkem a nechají si 
poradit, což všichni uvedli také v odpovědi na pátou otázku. Tři zbývající kladně 
odpovídající na pátou otázku mají předem vybrán konkrétní přípravek, ale jsou ochotni 
nechat si doporučit vhodnější. Z výsledků pátého dotazu také vyplývá, že ostatních 
šestnáct zákazníků, kteří již mají o konkrétním přípravku představu, tento výběr 
většinou nemění. 
Platí rovněž obdobná pravidla, která se týkají věkových kategorií a vzdělaní, a sice, že 
nejčastěji si nechají poradit lidé z vyšších věkových kategorií a vysokoškolsky vzdělaní 
lidé.  
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Následující sedmnáctá otázka na obě výše zmíněné přímo navazuje a týká se pouze 
těch, kteří si na radu odborníka koupí daný výrobek, tedy devatenácti dotazovaných. 
Z těch si pro doporučený preparát přišlo znovu dvanáct a sedm již ne. 
 
Když zaměstnanec řekne, že s konkrétním přípravkem má sám dobré zkušenosti, deset 
dotazovaných by si ho koupilo, i kdyby byl za vyšší cenu, z těchto bylo nejvíce lidí 
mezi 36 – 45  a nad 60 let a čtyři měli ukončené středoškolské vzdělání, ostatní stupně 
vzdělání byly zastoupeny rovnoměrně.  
Devět lidí by mu nevěřilo a rozhodli by se podle jiných kritérií, zde má nejvyšší 
zastoupení kategorie 26 – 35 let a zákazníci s ukončeným vysokoškolským vzděláním. 
Nejvíce, tedy šestnáct zákazníků by mu věřilo, ale hlavní rozhodnutí by nakonec učinili 
dle posouzení ostatních kritérií. V tomto případě bylo nejvíce odpovědí náležících 









Odpověď a) Odpověď b) Odpověď c)
do 18 let
18 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 60 let
nad 60 let
Graf  6: Zastoupení věkových kategorií v rámci jednotlivých odpovědí na 18. otázku týkající se  
důvěryhodnosti lékárníka  
 
U všech těchto propojených otázek je zajímavé sledovat vliv vzdělaní na ochotu  nechat 
si poradit. Je zde určitý rozpor, jelikož vysokoškolsky vzdělaní lidé si většinou nechají 
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poradit, jelikož jsou otevřeni i jiným názorům, na druhou stranu však stejná skupina 
radu odmítá, pravděpodobně z důvodu svého vzdělání, kdy mají pocit, že jsou  natolik 
vzdělaní, že jim nikdo nemusí nic vysvětlovat. Bohužel s tímto fenoménem se 
nesetkáváme pouze v tomto oboru. 
 
Symbolika bílého stejnokroje 
Ze všech respondentů by mělo 29 větší důvěru k zaměstnanci v bílém stejnokroji než 
k tom v civilním oděvu.  
Většina, tj. 26, také dává přednost tradiční bílé barvě a z těch, kteří upřednostňují  jinou 
barvu, tři uvedli modrou, dva zelenou, jeden červenou, jeden růžovou a dva žlutou. 
Odpovědi mají jistě spojitost se symbolikou barev a jejich vnímáním, aniž by si to 
zákazníci při jejich výběru uvědomovali. O tomto tématu bylo pojednáváno v kapitole 
1.2 této práce (viz. Příloha č.2: Symbolika některých barev). 
 
Vybrané druhy neverbální komunikace lékárníka 
60% dotazovaných odpovědělo, že věnuje pozornost tomu, jak lékárník vypadá. To jen 
podporuje tezi zmíněnou v první kapitole, že důležitý je první dojem.  
Je tedy velmi důležité, jak daný zaměstnanec dbá o svůj vzhled, jak má upravené 
například vlasy, nehty, u mužů také vousy. Péče o vzhled je dále rozvedena 
v kapitole 1.5.  
 
29 účastníků se domnívá, že to, zda by se měl lékárník usmívat záleží na situaci, čtyři 
by uvítali, kdyby se usmíval v každé situaci a dva by dávali přednost tomu, aby se 
neusmíval vůbec.  
Jak je patrné z těchto výsledků, v určitých situacích je úsměv jistě příjemný a vhodný, 
na zákazníka má pozitivní vliv, zaměstnanec působí vstřícně. Na druhou stranu  
za určitých okolností, jako je například vážnost pacientova stavu, by úsměv působil 
nevhodně. 
Lze rovněž posoudit, zda je úsměv upřímný nebo naopak strojený, tato problematika 
byla rozebrána v kapitole 1.3 Profesionální vystupování podkapitola 1.3.2 Neverbální 
komunikace. Názorné příklady jsou rovněž uvedeny v Příloze č.4 jako obrázek 6 a 7. 
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Ze všech odpovídajících, jich v jedenácté otázce, jestli přikládají význam pracovníkově 
mimice a gestům, deset zvolilo druhou variantu, tedy, že pouze poslouchají, co jim je 
řečeno. Z těchto odpovědí čtyři patřily lidem nad 60 let, dvě lidem mezi 46 a 60 lety, tři 
těm, kteří se nacházejí v kategorii do 18 let a jedna zákazníkům ve věku  
18 – 25 let.  Největší zastoupení v tomto případě tedy mají lidé z nejstarší věkové 
kategorie a dále naopak ti nejmladší. 
Pro značnou část respondentů, konkrétně 25, mezi nimiž jsou všechny věkové skupiny 
zastoupeny víceméně rovnoměrně, je však důležitá rovněž mimika a gestikulace. Někdy 
totiž mimika a gesta mohou být v rozporu s obsahem toho, co je řečeno, aniž by si to 
řečník uvědomoval. Pokud nekorespondují s tím, co řečník chce říci, může to působit 
nevěrohodně. V případě lékárníka by to tedy mohl být značný problém. Vždy ovšem 
nemusí jít pouze o rozporuplná gesta a mimiku, ale mohou být používána také taková, 
která působí rušivě nebo nepříjemně na zákazníka. V takových případech by si měl 
profesionální pracovník dávat na používanou mimiku a gestikulaci pozor. 







46 - 60 let
18 - 25 let
do 18 let
 Graf  7: Věkové rozložení lidí, kteří uvedli, že pouze poslouchají, co jim pracovník říká 
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Ze všech, kterým byl tento dotazník předložen osmnáct volilo u dvacáté otázky, která 
zjišťuje, co je na lékárníkovi zaujme jako první, první odpověď, tedy obličej, výraz 
tváře, všichni tito zároveň v otázce jedenácté uvedli, že věnují pozornost pracovníkově 
mimice a gestikulaci a dle odpovědi na osmou otázku také tomu, jak vypadá.  
Druhá varianta, tón řeči, zaujme jako první celkem třináct dotazovaných, z nichž sedm 
přikládá význam lékárníkově mimice a gestům a šest naopak pouze poslouchá, co daná 
osoba říká. Podle reakce na osmou otázku nevěnuje všech těchto šest osob větší 
pozornost tomu, jak zaměstnanec vypadá. Tři z výše zmíněných sedmi, pro které jsou 
gesta a mimika důležitá, odpověděli na stejnou otázku kladně, tedy že si ve větší míře 
všímají toho, jak lékárník vypadá, zbývající čtyři ne. 
Poslední možnost si vybrali čtyři respondenti, tito si obsluhujícího lékárníka příliš 
nevšímají a všichni také v jedenácté otázce odpověděli, že pro ně jeho mimika  
a gestikulace nemá význam, pouze poslouchají, co jim je řečeno. V otázce osmé uvedli, 
že je příliš nezajímá lékárníkův vzhled. 
 
Graf  8: Vzájemný vztah odpovědí na 20., 11. a 8. otázku 
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Nákupní chování zákazníků 
24 zákazníci by si spíše koupili doplněk stravy (např. vitamíny), o kterých nemají 
informace, tyto přípravky koupili výhradně v lékárně, šest by si je koupilo v drogerii  
a pět by využilo služeb internetové lékárny. Z těch, kteří upřednostňují nákup v drogerii 
je jeden z věkové kategorie 18 – 25, dva se pohybují mezi 26 a 35 lety a třem je 36 – 45 
let. V internetové lékárně by nakupovali tři zákazníci do 18 let a dva ve věku 18 – 25 
let. Této variantě tedy dávají přednost spíše lidé z mladší generace. 
Nic méně z výše uvedeného vyplývá, že i přes velký rozvoj internetu a stále se 
rozšiřující sortiment přípravků, které jsou prodávány v drogeriích, dává většina 




18 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let





18 - 25 let
 Graf  10: Věková skladba zákazníků, kteří by upřednostnili služby internetové lékárny 
 
 
Z 21 zákazníků, kteří chodí pravidelně do této lékárny sedm uvedlo že lékárna je 
nejblíže jejich bydlišti, pro pět z nich je hlavním důvodem to, že jsou zde spokojeni, 
nemají důvod ke změně a devět mělo jiný důvod. V případě dvou z nich se lékárna 
nachází blízko jejich školy, tři odsud mají blízko do zaměstnání a čtyři mají nedaleko 
ordinaci svého lékaře. 
Umístění lékárny na pěší zóně v blízko centra, je tedy přijatelné pro široký okruh lidí, ať 
zde již bydlí nebo navštěvují svého lékaře, od kterého většinou dostanou recept, se 
kterým zde mohou přijít. 
 
Větší část respondentů si zde kosmetiku nekupuje, konkrétně 22. Závisí to 
pravděpodobně na věkovém rozložení pacientů, jelikož většina jich patří do kategorie 
nad 60 let, ale důvodem je pravděpodobně také skutečnost, že ve městě, konkrétně  
na pěší zóně, kde se lékárna nachází, je velká koncentrace drogerií. Sortiment 
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kosmetického zboží je proto omezen pouze na zdravotní kosmetiku a na přípravky, 
které nejsou distribuovány v drogistických sítích. 
 
Pokud zboží není k dispozici, třináct z třiceti pěti respondentů si ho nechá objednat 
v této lékárně, dvanáct jich v takovém případě jde jinam a deset uvedlo, ze záleží  
na době dodání a ceně. 
Tato 27. otázka je důležitá zejména pro utvoření představy, kolik zákazníků by firma 
ztratila, kdyby neměla dostatek zboží. 
Tato oblast je problematická jelikož vysoké zásoby, rovněž znamenají vyšší náklady  
a tudíž, nižší zisk, případně ztrátu. Nízké zásoby na druhé straně znamenají ztrátu 
zákazníků z důvodu neuspokojení jejich potřeb. Proto je důležité udržovat zásoby 
v optimálním množství, aby byly uspokojeny potřeby zákazníků, ale zároveň v nich 
nebyl vázán příliš vysoký kapitál. 
 
Jazyková přizpůsobivost pracovníka 
Slovenština nevadí jednadvaceti zákazníkům, ze kterých  převažují občané z vyšších 
věkových kategorií. Toto se dá považovat za logické, jelikož mladší lidé dnes berou 
slovenštinu již jako cizí jazyk. Pro ty, kteří žili ve společném státě je blízká a mají s ní 
více zkušeností, tudíž také nemají problémy s porozuměním.  
Tato otázka je v tomto dotazníku záměrně, jelikož je zde zaměstnána pracovnice 
slovenské národnosti a proto je důležité vědět, zda zákazníci nemají problém s tím, když 
je s nimi jednáno ve slovenském jazyce. Většina tedy uvedla, že nikoliv, ovšem je nutné 
brát v úvahu, že zde existuje i skupina lidí, kteří by upřednostnili spíše češtinu. 
Proto by se daný zaměstnanec měl všem požadavkům, a to i jazykovým, přizpůsobit. 
 
Jednání se zákazníkem 
Pro dvacet dva dotazovaných je nejvhodnější, když je lékárník nechá chvíli si  prohlížet 
zboží ve vitrínách a po chvíli je osloví, nicméně osm respondentů také uvedlo, že je pro 
ně nejvhodnější, když je pracovník neosloví vůbec, ale počká až přijdou k prodejnímu 
pultu. Pěti zákazníkům nejvíce vyhovuje, když jsou osloveni hned po vstupu. 
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Sedmnácti účastníkům dotazníku by nevadilo, kdyby lékárník při jejich obsluhování 
telefonoval,  pouze v případě, že by nešlo o soukromý hovor, osmi by to nevadilo vůbec 
a deseti by to vadilo v každém případě.   
 
Většině dotazovaných, konkrétně devatenácti, by nevadila pracovníkova komunikace 
s kolegou resp. kolegyní, pokud by šlo o důležitou pracovní záležitost. Z nich šestnáct 
v předchozí otázce uvedlo, že by jim vadilo kdyby obsluhující pracovník telefonoval, 
pouze v případě, že by šlo o soukromý hovor,  jednomu by telefonování při styku se 
zákazníkem vadilo za všech okolností a dvěma vůbec ne. 
Devíti respondentům by za všech okolností vadilo, kdyby lékárník střídavě 
komunikoval s kolegyní nebo kolegou, z toho osmi by také v každém případě vadilo, 
kdyby telefonoval a jednomu pouze v případě, že by šlo o soukromou záležitost. 
Sedmi zákazníkům by v žádném případě nevadilo, kdyby pracovník kromě nich věnoval 
pozornost i spolupracovníkovi či spolupracovnici. Šesti z nich by rovněž vůbec nevadil 
zaměstnancův telefonní hovor, jednomu naopak za každé situace. 
Jak je vidět tato otázka je propojena z předchozí, jelikož většina těch, kteří zvolili 
určitou odpověď v předchozí otázce, zvolili obdobnou variantu i nyní. 
Většina zákazníků logicky dává přednost tomu, když jim obsluhující pracovník věnuje 
plnou pozornost. Je to důležité také z toho důvodu, že může ze strany lékárníka dojít 
k určitému omylu či pochybení z nepozornosti, popřípadě nedostatečně vysvětlí 











a) u předchozí otázky
b) u předchozí otázky












Graf  11: Četnost jednotlivých odpovědí na otázku 24. s návazností na odpovědi na předchozí 
otázku 
 
Logicky se dá vyvodit, nejen z odpovědí na 13. a 14. otázku, že většina lidí, kteří byli 
dotazováni, uvedla, že přednost by měl mít při návštěvě zákazník před dodavatelem  
i nadřízeným. Takových odpovědí bylo dvacet devět. 
I když se může zdát, že jde o neobjektivní odpověď, jelikož odpovídali sami zákazníci, 
dnešní trendy v podnikatelské oblasti tomuto názoru odpovídají. Je třeba také brát 
v úvahu, že značná část zákazníků má jistě zkušenosti s podnikáním, ať již jako samotní 
podnikatelé, tak jako zaměstnanci společností, tudíž se tímto přístupem sami setkávají 
nebo ho sami praktikují. 
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Součástí marketingové kampaně většiny podniků je zaměření se na zákazníky, jelikož ti 
jsou největším zdrojem jejich zisků. 
Přesto čtyři respondenti uvedli, že přednost by měl mít nadřízený resp. majitel a dva 
upřednostňují dodavatele. 
 
Odborná kvalifikace majitele lékárny 
Osmnáct dotazovaných uvedlo, že by majitel měl mít alespoň obecné povědomí o 
oboru, pro dvanáct je důležité, aby měl vysokoškolské případně středoškolské vzdělání 
v oboru. Pět zákazníků to nepovažuje v uvedeném případě za nutné. 
Otázka je opět uvedena cíleně, jelikož majitel této lékárny sice má vysokoškolské 
vzdělání, nicméně z jiného oboru.  
Cílem bylo zjistit, jaké je povědomí lidí o podnikání v lékárenství.  
Pro úspěšné podnikání v této oblasti by měla být předpokladem alespoň obecná znalost 
toho, co tento obor obnáší a jaké jsou jeho možnosti a podmínky, vysokoškolské či 
středoškolské vzdělání je výhodou. Je tak lépe zajištěn správný chodu lékárny a také 
jednání s dodavateli, státními orgány a oborovými organizacemi. Jsou také ušetřeny 
náklady na pracovníky, kteří by takové záležitosti zajišťovali, v případě, že majitel 
z důvodu neznalosti oboru jejich zajištění není sám schopen. To je výhodné zejména  
u menších firem. 
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4.6 Návrhy  
4.6.1 Osobnostní profil profesionálního lékárníka 
Cílem této práce bylo identifikovat osobnostní profil profesionálního pracovníka 
v lékárenství. Z dotazníku vyplynulo, že by měl být především trpělivý, jelikož 
zákazníky jsou zejména starší lidé a nemocní pacienti, kterým je třeba vše důkladně 
vysvětlit, aby nedošlo například k záměně nebo špatnému dávkování či jiným 
nebezpečným situacím. 
Jistě by měl být také vstřícný, což je vlastnost, která k tomuto povolání jistě patří  
a nejen k němu, každý, kdo přichází do styku se zákazníkem, by k němu měl 
přistupovat s maximální vstřícností. Diskrétnost je jedna z vlastností, která je dokonce 
v jisté míře, jak již bylo uvedeno, obsažena i v Etickém kodexu České lékárnické 
komory, kde se nachází odstavec o zachovávání mlčenlivosti pracovníky. Pacienti 
mnohdy přichází s problémy, které jsou příliš osobní a je jim nepříjemné o nich mluvit 
s někým cizím, jak také uvedla většina respondentů. Proto tedy požadují, aby byl 
lékárník profesionální a maximálně diskrétní. [16] 
 
Většina zákazníku si nechá poradit a doporučit, co by pro ně bylo nejvhodnější, na 
druhou stranu nemají velkou převahu nad těmi, co si poradit nenechají a rozhodují se 
podle sebe. Proto je důležité, aby úspěšný lékárník byl zároveň přesvědčivý. V tomto 
případě však hraje určitou roli také etika, protože pokud doporučený přípravek není 
účinný, pouze přináší větší zisk, pacient ztratí v  pracovníka důvěru a buď si příště 
nenechá poradit, i kdyby to tentokrát bylo v jeho nejlepším zájmu, nebo půjde dokonce 
ke konkurenci. Nepůjde jen o ztrátu jednoho zákazníka, ale ten pak bude svou negativní 
zkušenost šířit dál a může dojít k odlivu ostatních stávajících zákazníku či se 
zkomplikuje získávání těch nových. Lékárník by měl upřednostňovat zájmy pacienta 
před svými, což je mimo jiné uvedeno v prvním bodu Etického kodexu České 
lékárnické komory. [16] 
Budování důvěryhodnosti a přesvědčivosti je na místě také vzhledem k tomu, že většina 
dotazovaných sice lékárníkovi věří, že s daným výrobkem má dobré zkušenosti, 
nicméně raději dává přednost svému vlastníku úsudku. 
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Větší důvěru než by měli k pracovníkovi v civilním oděvu, mají lidé k tomu, který je 
v bílém stejnokroji. Vyplývá to také z toho, že bílá barva je symbolem celého 
zdravotnictví a je projevem určitého statusu, který je těmto pracovníkům přisuzován. 
Dává najevo, že se jedná o odborníka, který prošel určitým druhem a stupněm vzdělání. 
Většině lidí tato barva vyhovuje, je znakem tohoto povolání a její náhlá změna by vedla 
k určitému zmatení zákazníků. Pracovníci by se tedy měli držet zavedených pravidel  
a pokud ji firma sama neposkytuje erární prádlo, snažit se o omezení jakýchkoliv 
barevných komponentů, které by mohly působit rušivě. Udržování čistoty je v tomto 
případě samozřejmostí. 
Zákazníci si všímají, jak lékárník vypadá, nejen co se týká oblečení. Je důležité, jak 
pečuje o svůj vzhled. Důraz ze strany pacientů je také kladen na ostatní druhy 
neverbální komunikace jako jsou například mimika a gestikulace, ale také tón řeči.  
Profesionální pracovník nejen v lékárenství by měl proto vhodně volit tyto prostředky, 
případně se snažit některé své projevy mírnit nebo úplně odstranit. Většina 
dotazovaných například uvedla, že by se pracovník měl za vhodných okolností usmívat.  
 
Značný vliv na celkový dojem, který o sobě lékárník vytváří, má také jeho projev 
verbální. Slušný slovník je jistě nutností, ale rovněž by měly být voleny takové výrazy, 
aby jim zákazník dobře rozuměl, neměly by být používány odborné termíny, které jsou 
pacientovi neznámy.  Může dojít k nedorozumění a mohl by mít dojem, že jde o snahu 
ponížit jeho intelekt a vzdělanost. 
Jak již bylo uvedeno v této lékárně je zaměstnána pracovnice slovenské národnosti. 
Většině zákazníků komunikace ve slovenštině nevadí, ale stále je zde nezanedbatelná 
skupina lidí, kteří by dali přednost tomu, aby s nimi bylo jednáno v českém jazyce. 
Jakýkoliv pracovník cizí národnosti by se proto měl snažit co nejlépe zvládnout češtinu, 
alespoň na komunikativní úrovni.  
 
Celková komunikace je velmi důležitá. Když zákazník přijde a chce si prohlédnout 
vystavené zboží, je dobré nechat mu nějaký čas a oslovit ho až po chvíli. 
Nejen podle zákazníků, ale také podle nejčastěji využívaných  marketingových strategií 
by měl mít zákazník vždy přednost. To znamená, že by mu měla být věnována plná 
pozornost, pracovník by měl při obsluhování telefonovat jen v nejnutnějších případech  
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a taktéž by neměl střídavě komunikovat se svou kolegyní či kolegou a se zákazníkem. 
Na zákazníka to působí, jako když pro vás není až tak důležitý a ostatním záležitostem 
dáváte přednost. 
 
Dle většiny respondentů by měl majitel lékárny mít, alespoň obecné povědomí o oboru 
nebo vysokoškolské či středoškolské vzdělání. Jelikož má majitel této lékárny titul 
v jiném oboru, měl by se třeba více pohybovat v tomto prostředí nebo získávat 
zkušenosti a znalosti od svých zaměstnanců. 
 
4.6.2 Využití služeb školících a vzdělávacích institucí 
Ze  spokojenosti zákazníků lze zjistit, zda pracovníci lékárny odpovídají tomuto profilu.  
Ten byl totiž vytvořen vyhodnocením  požadavků zákazníků. 
Většina respondentů uvedla, že do této lékárny chodí pravidelně, zejména díky jejímu 
umístění, ať už v místě jejich bydliště nebo blízkosti školy, zaměstnání či lékařské 
ordinace. Spokojenost uvedlo jako hlavní důvod sedm z jednadvaceti pravidelných 
zákazníků. 
Z nabízeného zboží je kosmetika kupována spíše méně. 
Pokud zde není požadované zboží k dispozici, nechají si ho zákazníci objednat zde, ale 
velká část jde raději jinam. 
Ze všech uvedených skutečností vyplývá, že situace je vcelku příznivá, avšak bylo by 
dobré zvýšit spokojenost stávajících zákazníků popřípadě získat nové. Kromě vhodně 
zvoleného marketingu či rozšíření sortimentu o další kosmetické přípravky, které by 
zákazníky přilákaly, by jistě pomohlo také zlepšení image pracovníků. Toho lze 
dosáhnout správnou motivací zaměstnanců, která se odrazí v jejich jednání a přístupu, 
ale také zdokonalením jejich komunikační dovednosti například formou školení.  
Toto zlepšení se projeví přílivem nových zákazníků, spokojení zákazníci se sem budou 
rádi vracet a stávající zákazníci nebudou mít důvod ke změně. Tato změna image však 
může prospět i samotnému zaměstnanci. Zvýšení jeho produktivity může vést k lepšímu 




Jak již bylo zmíněno, k celkovému zlepšení image pracovníka vede také zlepšení jeho 
komunikace se zákazníkem. Komunikační dovednosti lze rozvíjet formou školení.  
Výběr vhodného školení je velmi důležitý a měl by plně odpovídat potřebám  
a možnostem firmy. 
Existují školení externí a interní. To interní se odehrává v rámci firmy s přizváním 
odborného školitele. Společnost si ve většině případů může sama určit obsah a rozsah 
přednášené látky, místo a také dobu, kdy by se mělo konat. V takovém případě jde jistě 
o úsporu nákladů, protože není nutné nikam dojíždět, případně platit za nocleh a firma 
má také kontrolu nad tím, co vše bude probráno a aby došlo k efektivnímu využití času 
zaměstnanců. Cenu je možno do určité míry ovlivnit a není předem dána. 
U externích kurzů je situace jiná. Podnik, který má o ně zájem si musí vybrat mezi 
termíny a místy, které stanoví sama školící firma a je mu většinou známo pouze téma 
nebo jen stručný výčet toho, co bude předmětem semináře. Zde je cena pevně stanovena 
pro jednoho účastníka, mohou být nabídnuty určité výhodné podmínky pro účast více 
osob z jedné firmy. 
Problémem u obou variant může být to, když se školení odehrává v pracovní době 
zaměstnanců, dojde k omezení provozu a tudíž je třeba vybrat nejvhodnější dobu, kdy je 
ušlý zisk minimální, či na školení vyslat pouze jednoho vedoucího pracovníka, který 
své zkušenosti pak předá svým podřízeným, tento postup je vhodný zejména u malých 
firem.  
V tomto případě může jít o určité skloubení obou možností, jelikož pracovník získá 
vědomosti například formou externího školení a pak je svým kolegům předá formou 











Graf  12: Poměry interních a externích školení dle studie z roku 2004 
 
Zdroj: Studie z r.2004, PricewaterhouseCoopers 
 
Graf  13: Poměr interních a externích školení podle studie z roku 2005  
 
Zdroj: Studie HR Controlling 2005, PricewaterhouseCoopers 
 
Na těchto grafech můžeme sledovat, jaké byly poměry interních a externích školení 
v České republice a Evropské unii podle studie instituce PricewaterhouseCoopers 
v letech 2004 a 2005. Vidíme, že v České republice nedošlo k výrazné změně, stále 
převažuje spíše vzdělávání formou externích seminářů. Na druhé straně ostatní evropské 
firmy v rámci Evropské unie již od roku 2005 začaly dávat přednost spíše interním 
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formám rozvíjení schopností a dovedností zaměstnanců. Dá se předpokládat, že 
v současnosti tento trend dále pokračuje. [22] 
 
Při výběru vhodného školení je důležitou součástí také školitel. Společnost, která chce 
tímto způsobem vzdělávat své zaměstnance by si měla zjistit co nejvíce, jak  
o vzdělávacím institutu, tak o konkrétním lektorovi, který bude danou problematiku 
přednášet. V tomto ohledu je výhodnější interní varianta, jelikož si sami vyberete 
odborníka z praxe. U kurzů externích není mnohdy v nabídce vůbec uveden. 
 
Jedním z hlavních kritérií při rozhodování by měla být jistě cena, která vstupuje do 
nákladů. Dále jsou zde náklady oportunitní tvořené ušlým ziskem, který by vznikl, 
kdyby se pracovníci neúčastnili školení a provoz nebyl omezen. V případě, kdy je 
vyslán pouze jeden zaměstnanec je nákladem jeho mzda, která je mu vyplácena i za 
dobu, po kterou se účastnil školení. 
Nabídka vzdělávacích kurzů v oblasti komunikačních dovedností je pestrá. Může se 
jednat o základy komunikace obecně, ale také může jít o zaměření na určitou konkrétní 
problematika, například rétorika nebo neverbální komunikace, aj. Cenová relace je 
široká, jelikož existuje velké množství kurzů, záleží také na délce jejich trvání. 
Průměrné ceny se pohybují v rozmezí 3 000 – 11 000 Kč,  dražší kurzy nejsou 
výjimkou. 
 
Pro firmy v oboru lékárenství jsou připravovány také školení garantována přímo Českou 
lékárnickou komorou. Ta jsou zaměřena na potřeby oboru, tedy na komunikaci 
lékárníka s pacienty při výdeji léků či jiných přípravků. V některých případech můžeme 
takovéto typy školení také nalézt v nabídce některých jiných vzdělávacích institucí. 
 
Pro zvolenou firmu bych doporučila využití služeb společnosti působící v daném 
regionu, tedy na Ostravsku případně v Moravskoslezském kraji z důvodů úspory 
nákladů na dopravu či ubytování. Jelikož vzdálenost místa školení od pracoviště 
ovlivňuje náklady v případě obou forem. V případě interních seminářů by to jistě 
ovlivnilo cenu, neboť by lektor muset dojíždět dále. 
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Nabízí se také varianta toho, že majitel sám absolvuje vzdělávací kurz v oblasti školení 
a pak sám může rozvíjet znalosti svých zaměstnanců na základě různých publikací. 
Stává se interním lektorem. 
 
Z důvodu snížení nákladů na dopravu a případné ubytování, jsem vybrala tři konkrétní 
firmy  a jejich produkty z této oblasti, které sídli v Moravskoslezském kraji. Byly 
vybrány kurzy externí, jelikož cena interních školení se odvíjí od podmínek, které si 
firma s danou vzdělávací institucí smluví a v nabídkách přesná částka nefiguruje a je 
obtížné ji i odhadnout. 
Zvolila jsem produkty firem MEK-IN, s.r.o., TEMPO TRAINING & CONSULTING 
s.r.o. a Konfucius, s.r.o. 
 
MEK-IN  
Společnost MEK-IN, s.r.o. je vzdělávací a poradenská společnost se sídlem v Ostravě – 
Mariánských Horách. Zaměřuje se na vzdělávací kurzy, tréninky a programy v oblasti 
„soft skills“ tzv. měkkých dovedností. 
Od této společnosti jsem vybrala seminář Komunikace ve zdravotnictví., který je 
pořádán ve spolupráci s Okresním sdružením lékařů České lékařské komory v Ostravě  
a je ohodnocen kredity podle stavovského předpisu č.16 České lékařské komory. Je 
určen pro lékaře, lékárníky a jiný zdravotnický personál. Hlavní náplní je seznámit 
pracovníky se základy efektivní komunikace s pacientem. 
Kurz je jednodenní a v ceně je také občerstvení a nápoje a začíná. [18], [23] 
 
TEMPO TRAINING & CONSULTING 
Tato konzultační  společnost sídlí v Ostravě – Zábřehu specializuje se na oblasti 
zvyšování počítačové gramotnosti, manažerských a podnikatelských dovedností  
a jazykových kurzů. Mezi lektory této společnosti patří také herec Doc. Jan Přeučil. 
Zde jsem zvolila kurz s názvem „Úspěšná komunikace – Komunikujte s jistotou  
a důvtipem“. Ten je určen pro všechny, kteří jsou každý den vystaveni nutnosti 
komunikace. Cílem je zdokonalit jak dovednost verbální komunikace, tak umění 
rozumět řeči těla druhých i sebe sama.  
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Seminář je dvoudenní, v prvním dnu je hlavním tématem verbální komunikace, v druhé 
pak komunikace neverbální. [19], [26] 
Dvoudenní seminář byl zvolen proto, aby byla pro srovnání vyčíslena i  tato varianta a 
do jaké míry budou náklady na ni převyšovat ty ostatní. 
 
Konfucius, s.r.o. 
Jde o akreditovanou vzdělávací instituci, která se zabývá profesním a osobnostním 
rozvojem. Sídlo má firma v Ostravě – Porubě. 
Zvoleným produktem je seminář nazvaný Umění úspěchu v komunikaci. Je určen všem 
zaměstnancům, kteří chtějí zlepšit svůj způsob komunikace. Jeho cílem je zdokonalení a 
zefektivnění komunikace se zákazníky, kolegy a odstranění chyb, které vedou 
k nedorozumění. 
Jedná se o jednodenní školení. 
Firma rovněž nabízí v případě delší spolupráce členství v klubu, ze kterého plynou 
různé výhody nejen v podobě slev. [20], [21] 
 
V následující tabulce je uvedeno srovnání nákladů vynaložených na jednotlivá školení. 
Ceny jízdného a stravného jsou stanoveny podle Zákona č.262/2006, ve znění 
pozdějších předpisů. Výše jízdného je stanovena podle tarifů místního poskytovatele 
městské hromadné dopravy zvolením nejvhodnějšího spojení. V případě dvoudenního 
školení je stravné určováno za každý den zvlášť, protože pracovník v místě kurzu 
nepřespává, ale vrací se do místa bydliště a ráno se opět dopraví do školícího střediska. 
Proto také dochází ke zdvojnásobení jízdného, nicméně jsou ušetřeny náklady  
za ubytování. 
Do celkových nákladů je také zahrnuta průměrná hodinová mzda zaměstnance 
vynásobena počtem hodin strávených na školení místo na pracovišti. V případě 
vedoucího pracovníka činí průměrná mzda na hodinu zhruba 145 Kč. 
Pro výpočet stravného byla zvolena dolní sazba rozmezí stanoveného v zákoně, která  


















Umění úspěchu v 
komunikaci
Doba trvání 9:00-17:00 8:00-15:00 8:00-15:00
Počet dnů 1 2 1
Cena kurzu (bez DPH) 2 990 Kč 4 980 Kč 2 870 Kč
Jízdné 86 Kč 152 Kč 86 Kč
Stravné 58 Kč 116 Kč 58 Kč
Mzda vyplacená za dobu 
školení 1 160 Kč 2 030 Kč 1 015 Kč
Celkové náklady 4 294 Kč 7 278 Kč 4 029 Kč
Celkové náklady/1 den 4 294 Kč 3 639 Kč 4 029 Kč  
Tabulka 1: Srovnání nákladů na vybraná školení u zvolených společností 
 
 
Jak můžeme vidět v přepočtu nákladů na jeden den je na tom nejlépe právě dvoudenní 
školení společnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, s.r.o.,  je to pravděpodobně 
z důvodu úspory nákladů za ubytování. Přesto však firma musí ve výsledku na tento 
kurz vynaložit nejvyšší částku a to téměř dvojnásobnou oproti ostatním variantám. 
V případě celkových nákladů dopadl nejlépe kurz společnosti Konfucius, s.r.o, i když 
rozdíl oproti semináři třetí vybrané společnosti MEK-IN, s.r.o není příliš značný.  
Na druhé straně je však  posledně jmenovaný nejvíce přínosný co se týče obsahu, 
protože je zaměřen přímo na obor zdravotnictví. Proto bych spíše doporučila právě tento 
kurz s názvem Komunikace ve zdravotnictví, který je navíc ohodnocen kredity. 
  
 Ať již firma zvolí jakoukoliv možnost, je důležité zaměstnance také správně motivovat, 
a to nejen finančně, spokojený pracovník pak má k práci jiný přístup a projeví se to také 
v jeho jednání se zákazníky. S pocitem toho, že jeho práce bude patřičně oceněna pak je 
ochoten zlepšovat své dovednosti. 
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Kromě školení placených firmou je tedy na každém zaměstnanci, zda a jak bude své 
dovednosti rozvíjet individuálně.  
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Závěr 
Image je v dnešní době často používaným pojmem. I když nevědomě, většina z nás si 
ho určitým způsobem stále buduje. Jiným způsobem chceme zapůsobit na své známé  
a přátele a jiným zase na svého zaměstnavatele, podřízené, obchodní partnery či 
zákazníky. Velké úsilí je tedy věnováno budování image profesionálního, který je 
nedílnou součástí úspěchu v podnikání a zaměstnání.  
Podnikatel by měl dbát na budování profesionálního image svých zaměstnanců, jelikož 
tím je ovlivněn image celé firmy. Jde nejen o to, aby je vhodně motivoval, ale také 
zajistil vhodné prostředky k jejich rozvíjení. 
V oboru lékárenství je tato oblast velice důležitá, jelikož nejde pouze o prodej zboží, ale 
pracovník by měl mít schopnost vhodně jednat s určitým specifickými skupinami lidí, 
jako jsou například starší a nemocní lidé. 
Lékárna Centrum Bohumín je z důvodu velké konkurence vzhledem k velikosti města 
nucena stále zvyšovat svou konkurenceschopnost, snažit se získávat nové zákazníky, ale 
zejména si udržet ty stávající. 
Pomocí výsledků dotazníkového šetření byl identifikován osobnostní profil 
profesionálního lékárníka, kterého lze v případě této firmy dosáhnout zdokonalením  
komunikačních dovedností  pracovníků.  
Proto byly vybrány tří školící firmy se sídlem v daném regionu a jejich obsahově 
nejvhodnější produkty  poté byly porovnány z hlediska nákladů. 
Z výsledků tohoto srovnání vyplynulo, že pro malou firmu, jako je tato je vhodné 
vybírat semináře jednodenní. Z důvodu poměrně nízkých nákladů a obsahové 
přínosnosti bylo doporučeno školení společnosti MEK-IN, s.r.o. školení s názvem 
Komunikace ve zdravotnictví. 
Navrhované řešení je poměrně snadno uveditelné do praxe, stačí jen kontaktovat 
vybranou firmu a vyslat vedoucího pracovníka, kterého po dobu školení zastoupí 
kolegyně. Výklad zkušených lektorů by měl být vhodným prostředkem pro zlepšení 
potřebných dovedností. 
Věřím, že předkládaná práce bude pro firmu přínosná nejen díky získání přehledu  
o názorech zákazníků. 
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Příloha č. 1. Symbolika některých barev 
 
 
Černá  smutek, smrt, tma, neštěstí, zvýraznění, tajemství, negace, 
kapitulace, bezmoc 
Bílá  čistota, nevinnost, znovuzrození, dobro, světlo, vznik, nemoc nebo 
nezjištěná data 
Modrá chlad, klid, čistota, jednota, spokojenost, uspokojení, příkaz, mír 
Hnědá jistota, klid, neměnnost, stabilita 
Červená vitalita, chuť k životu, aktivitou, vítězství, soutěživost, vzrušení, 
touha, intenzita, nebezpečí, varování, upozornění, důležité 
informace, výboji, plamen lidského ducha, láska, erotika, 
dynamika, tlak, puls, krví, zdravotnictví, oheň, teplo, násilí, 
agresivita, zlost, hněv, peklo, utrpení, smrt, odvaha, síla, loajalita 
Žlutá tvořivost, hravost a lehkost 
Šedá všednost, nedostatek kreativity, nemoc nebo chudoba, nebo naopak 
loajalita a nestrannost 
Růžová  působí elegantně, romanticky, jemně, sladce, rafinovaně a něžně 
Oranžová dynamika, zisk, hojnost, teplo, oheň, varování, upozornění, podzim, 
zábava a dobrodružství. 





 Příloha č. 2. Držení těla 
 












Obrázek 1: Přenášení váhy                 Obrázek 2: Ponížený postoj         Obrázek 3: Nadřazený postoj 
 z jedné nohy na druhou 
 - neklidný postoj 
 
 
Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
rozumět řeči těla.2005. s.28-29. 
 
 












 Obrázek 5: Váhavá 
chůze - nejistota 
Obrázek 4: Energická 
chůze - rozhodnost 
 
 
Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
rozumět řeči těla.2005. s.31. 
 
 
Příloha č. 4. Mimika 
 
 
Obrázek 6: Upřímný 
úsměv 
Obrázek 7: Strojený 
úsměv 
Obrázek 8: Pohled zdola 
- nejistota 
Obrázek 9: Pohled shora 
- arogance a dominance 
Obrázek 10: Pohled ze 
strany - kritický a 
zkoumavý 
Obrázek 11: Otevřený 
pohled 
















nezúčastněný pohled - 






Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
rozumět řeči těla.2005. s.32-36. 
 
 
 Příloha č. 5. Význam gest 
 
                                              





































                                     











Obrázek 17: Odmítavé 
gesto 
Obrázek 18: Suverenita 
a klid 
Obrázek 19: Lhaní Obrázek 20: Rozpaky či 
obavy 
Obrázek 21: Přemýšlení Obrázek 22: Skepse 
nebo nedostatečný 
zájem 
Obrázek 23: Hrozivé 

















Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 





Obrázek 24: Pohodlné 
naslouchání 
Obrázek 25: Nedůvěra 
 































Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
rozumět řeči těla.2005. s.38-39. 
 
Obrázek 26: Přátelský 
pozdrav 
Obrázek 27: Rutinní 
pozdrav 





















 Obrázek 30: Vysoký status stojící osoby 




















Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 





























Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
















Zdroj: BRUNO, T. a ADAMCZYK,G.Řeč těla: jak neverbálně působit na druhé a 
rozumět řeči těla.2005. s.20. 
 
 Příloha č. 10. Etický kodex České lékárnické komory  
 
 
„ETICKÝ KODEX ČESKÉ LÉKÁRNICKÉ KOMORY  
Etický kodex upravuje chování a jednání lékárníků při výkonu lékárnické profese i 
vystupování na veřejnosti. Je pro všechny členy Komory závazný a jeho porušení může 
být disciplinárně trestáno.  
1) Lékárník slouží svou činností veřejnosti, je povinen své povolání vykonávat 
svědomitě s využitím svých odborných znalostí, přistupovat ke všem pacientům 
se stejnou péčí, nečinit mezi nimi rozdíly a jejich prospěch stavět na první místo, 
zásadně nad své vlastní zájmy.  
2) Lékárník respektuje právo pacienta na svobodnou volbu léčby a poskytuje mu 
srozumitelným způsobem pravdivé informace.  
3) Lékárník zachovává mlčenlivost o záležitostech pacientů, o nichž se dověděl při 
výkonu povolání, a dbá o to, aby tuto mlčenlivost zachovával i ostatní personál 
lékárny.  
4) Lékárník zajišťuje soustavnost poskytované péče i v případech pracovních sporů, 
uzavření lékárny nebo konfliktů s osobní morálkou či vírou; v takových případech 
je povinen informovat pacienty vhodnou formou o nejbližší lékárně, která jim 
poskytne péči.  
5) Pro prospěch pacienta spolupracuje lékárník také s ostatními zdravotníky; tato 
spolupráce však nikdy nesmí omezovat svobodnou volbu pacienta.  
6) Vůči ostatním členům Komory se lékárník chová vždy kolegiálně, zachovává 
respekt k orgánům stavovské samosprávy a jejich rozhodnutím.  
7) Pokud zdravotní stav pacienta vyžaduje nezbytně lékařskou péči, je povinností 
lékárníka pacienta na lékaře odkázat.  
8) Lékárník se neúčastní jakékoli hospodářské soutěže, která by mohla být 
posuzována jako nekalá a neúčastní se jednání, které by mohlo omezovat či 
vylučovat hospodářskou soutěž, zejména 
- neuzavírá dohody a nepřijímá opatření, které by vyřazovaly (či mohly mít za 
následek vyřazení) jiné lékárny z činnosti, jako jsou dohody o přednostních 
dodávkách léčiv do určité lékárny, směrování pacientů nebo předpisů lékaři do 
 
určité lékárny a dodávky léčiv do ordinací lékařů za účelem jejich výdeje na 
recept přímo v ordinaci, a dohody se zdravotními pojišťovnami,  
- neposkytuje výhody nebo dary ostatním zdravotníkům, zařízením ústavní péče, 
ústavům lázeňské či sociální péče, vedoucím pracovníkům těchto zařízení apod., 
pokud by bylo možno na tyto výhody či dary nahlížet jako na nepřiměřené,  
- nepředstírá zvýhodněné postavení vlastní lékárny jejím názvem nebo 
poukazováním na kvalifikaci vlastní či personálu lékárny.  
9) Právem lékárníka je propagovat vlastní lékárnu. Při propagaci lékárny musí být 
dodržovány ustanovení platných právních předpisů a řádů a dalších stavovských 
předpisů ČLK, zejména je nutné zdržet se při propagaci lékárny neetického 
jednání, jako je např. uvádění údajů nepravdivých nebo klamavých.  
10) Vypuštěn.  
11) Lékárník nevykonává komerční činnosti neslučitelné s důstojností profese 
lékárníka ani výkon své profese s těmito činnostmi nespojuje; v obchodních 
vztazích vystupuje lékárník jako čestný člověk, který plní své povinnosti a 
závazky a vystříhá se nepoctivého jednání.  
12) Povinností lékárníka je znát a dodržovat předpisy pro výkon tohoto povolání 
včetně vnitřních stavovských předpisů Komory.  
13) Lékárník se po dobu výkonu své profese stále vzdělává a je schopen své vzdělání 
prokázat; stejně tak svou odbornou praxi osvědčuje zvláštním dokladem.  
14) Lékárník se v mezích svých možností podílí na profesionální přípravě 
studentů škol farmaceutického směru.  
15) Lékárník se podílí na zdravotní výchově spoluobčanů; jeho povinností proto je 
poskytovat pravdivé informace a při veškeré publicitě mít na zřeteli také etiku 
oboru.  
16) Povinností lékárníka, který vykonává své povolání v pracovním poměru k 
provozovateli lékárny, je zachovat si nezávislost a svobodu rozhodování v 
profesních otázkách; ustanovení článků 4, 6, 8, 9, 11, 14 a 15 tohoto řádu platí 
přiměřeně. 
17)  a) Povinností lékárníka je seznámit pacienta při poskytování lékárenské péče se 
svým jménem, příjmením a funkcí v lékárně, minimálně viditelně nošenou 
jmenovkou. 
 
 b) Odborný zástupce je povinen zabezpečit, aby kromě lékárníka tutéž 
identifikaci při poskytování zdravotní péče pacientovi podávali i ostatní 
pracovníci lékárny. 
18) Ustanovení přechodná a závěrečná  
Termín "Profesní řád" se ve všech předpisech komory mění na "Etický kodex".  
Tento Etický kodex byl schválen v tomto znění sjezdem delegátů komory dne 5.11.2005 
s účinností od 1.12.2005, s výjimkou ustanovení bodu 17) písm. a), b), které vstupuje 
v účinnost 1.1.2006.“1
                                                 
























Zdroj: Česká lékárnická komora [online].Dostupné z WWW: 
<http://www.lekarnici.cz/module.php?module=36>. 
 
Příloha č. 12. Lékárna centrum Bohumín 
 





























Prosím Vás o vyplnění tohoto dotazníku, který je součástí výzkumu mé bakalářské práce. 
Jeho cílem je zjistit jaký je názor zákazníků na image profesionálního lékárníka a také jaká je 
jejich spokojenost se službami této lékárny. Pomůže tak odhalit oblasti, které je třeba v oblasti 
působení na zákazníka zlepšit. 
Zakroužkujte případně podtrhněte prosím vybranou variantu. Ve vybraných otázkách vypište 
svou odpověď na místo označené tečkami. 
 
1. V jaké věkové kategorii se nacházíte: 
a) Do 18 let 
b) 18 – 25 
c) 26 – 35 
d) 36 – 45  
e) 46 – 60  
f) Nad 60 let 
 
2. Jaké je Vaše ukončené vzdělání? 
a) ZŠ 
b) SŠ, 
c) Odborné učiliště, učební obor s maturitou, atd. 
d) VŠ 
e) studuji ZŠ 
 
3. Pokud jste u předchozí otázky vybrali odpovědi a)-d), studujete dále? 
a) Ne. 
b) Ano, SŠ,  
c) Ano, odborné učiliště, učební obor s maturitou, atd. 













6. V koho byste měl(a) větší důvěru a dbala jeho doporučení? 
a) Od lékárníka v bílém  
b) Od lékárníka v civilním oděvu 
 
7. Vyhovuje Vám bílá barva stejnokroje nebo byste dal(a) přednost jiné?  
a) Ano, vyhovuje. 
b) Dal(a) bych přednost jiné. Jaké?................................. 
 
8. Věnujete větší pozornost tomu, jak lékárník vypadá? Ano/Ne 
 
9. Měl by se lékárník usmívat? 
a) Ano, v každé situaci. 
b) Záleží na okolnostech (stavu pacienta, požadovaných přípravcích, atd.) 
c) Ne, měl by být vždy vážný. 
 
10. Kde byste si spíše koupili doplněk stravy (např. vitamíny), o kterých nemáte 
informace, popřípadě nejste rozhodnut(a)? 
a) Jedině v lékárně po poradě s odborníkem 
b) V drogerii (na doporučení prodavačky) 
c) V internetové lékárně 
 
11. Přikládáte význam pracovníkově mimice a gestům nebo jen posloucháte, co říká? 
 
12. Chodíte pravidelně do této lékárny? Ano/Ne. 
 
 
13. Jestliže jste odpověděli na předchozí otázku ano, odpovězte proč. 
a) Je nejblíže Vašemu bydlišti. 
b) Jste zde spokojen(a), není důvod ke změně. 
c) Z jiného důvodu. Jakého……………………………………………………….. 
 
14. Odnesete si vždy pouze to, pro co jste přišli? 
a) Ano, vždy. 
b) Nechám si doporučit i něco navíc. 
 
15. Kupujete zde kosmetiku? Ano/Ne 
 
16. Pokud nemáte předpis od lékaře, máte většinou  předem představu, jaký konkrétní 
přípravek si  koupíte nebo přijdete pouze s obecným požadavkem a očekáváte radu? 
(Vybranou variantu vyznačte přímo ve větě). 
 
17. Už jste se zde pro doporučený preparát přišel/přišla znovu? (Odpovězte pouze 
v případě, že jste v páté otázce zvolili variantu Ano.)  
Ano/Ne. 
 
18. Když Vám zaměstnanec řekne, že s konkrétním přípravkem má sám dobré zkušenosti: 
a) Věříte mu a koupíte si ho, i když je třeba za vyšší cenu. 
b) Nevěříte mu a rozhodnete se podle jiných kritérií (např. cena, složení). 
c) Věříte mu, ale rozhodujete se hlavně podle jiných kritérií (např. cena, složení). 
 
19. Vadí Vám mluvit s lékárníkem o intimním (diskrétním) problému resp. požadavcích? 
Ano/Ne. 
 
20. Co Vás na lékárníkovi zaujme jako první? 
a) Obličej, výraz tváře 
b) Tón řeči 
c) Je mi to jedno, příliš si ho nevšímám. 
 
21. Vadí Vám při komunikaci s pracovníkem lékárny Slovenština? Ano/Ne. 
 
 
22. Pokud si prohlížíte vitríny, je nejvhodnější když: 
a) Lékárník mě osloví ihned po vstupu 
b) Osloví mě až po chvíli 
c) Neosloví mě vůbec, pouze pozdraví, počká, až si vše prohlédnu a přijdu 
k prodejnímu pultu. 
 
23. Vadilo by Vám, kdyby při Vašem obsluhování lékárník telefonoval? 
a) Ano, v každém případě 
b) Pouze v případě, že by šlo o soukromý hovor 
c) Vůbec ne 
 
24. Vadilo by Vám kdyby pracovník střídavě komunikoval s Vámi a s kolegyní/kolegou? 
a) Za všech okolností ano 
b) Ne, pokud by šlo o důležitou pracovní záležitost 
c) Ne, v žádném případě 
 
25. Zkuste objektivně určit, kdo má přednost při návštěvě? 
a) dodavatel (dealer) 
b) zákazník 
c) nadřízený, majitel 
 
26. Měl by mít podle Vás majitel lékárny znalosti v oboru, pokud se zde nepohybuje a 
nejedná se zákazníky? 
a) Určitě, VŠ popř. SŠ 
b) Alespoň obecné povědomí o oboru 
c) Není nutné 
 
27. Pokud zboží není k dispozici: 
a) Necháte si ho objednat zde. 
b) Jdete jinam. 
c) Záleží na době dodání a ceně. 
 
Děkuji Vám za Vaši ochotu a čas při vyplňování tohoto dotazníku. Kateřina Váňová, 
studentka Fakulty podnikatelské VUT v Brně 
 
